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Российскую экономику принято характеризовать как экономику с ярко 
выраженной сырьевой зависимостью. Согласно данным Росстата, в 2013 году 
доля добывающих производств составляет около 10%. По мнению 
большинства экспертов, в кратко и среднесрочной перспективе Россия на 
мировом рынке будет играть роль страны-поставщика сырьевых ресурсов. В 
то же время, большинство экспертов оценили статус России на мировом 
рынке в 2030 году как индустриально развитой страны, что говорит об 
увеличении роли промышленных предприятий в отечественной экономике. 
Развитие же мировой экономики в последнее десятилетие 
характеризуются устойчивым ростом, который нарушается лишь в кризисные 
годы. Пристальное внимание общественности на сегодняшний день 
привлекает к себе текущая нестабильная политическая ситуация в мире, 
вызывающая значительные колебания экономических показателей отдельных 
стран и мировой экономики в целом. В таких нестабильных меняющихся 
условиях развитие промышленности нашей страны приобретает особое 
значение. Промышленный сектор играет важную роль в достижении 
стабильного роста показателей национального богатства, что определяет 
актуальность нашей работы. 
Большую роль в развитии предприятия играет его имидж в глазах 
общественности, как внешней, так и внутренней. В последние годы все 
большей популярностью в формировании имиджа промышленного 
предприятия пользуется такая форма PR – текста, как ньюслеттер, поэтому 
 Объект – формирование имиджа промышленного предприятия 
посредством PR. 
Предмет – корпоративное издание «Металлург» в формировании 
имиджа ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА».   
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Цель работы: проанализировать роль ньюслеттера «Металлург» в 
формировании имиджа ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА» и 
разработать рекомендации по совершенствованию корпоративного издания. 
Для достижения цели были поставлены следующие задачи: 
1. Рассмотреть сущность промышленного предприятия: понятие, 
признаки, цели и задачи; 
2. Дать понятие корпоративный имидж и определить особенности 
его формирования на промышленном предприятии; 
3. Изучить понятие «ньюслеттер» – его цели, задачи и функции в 
формировании имиджа промышленного предприятия; 
4. Дать характеристику деятельности ПАО «Корпорация ВСМПО-
АВИСМА»; 
5. Проанализировать корпоративное издание «Металлург»; 
6. Разработать рекомендации по совершенствованию 
корпоративного издания «Металлург». 
В работе были использованы следующие методы исследования: 
Теоретические: анализ, классификация, обобщение. 
Эмпирические: PEST-анализ, SWOT-анализ, конкурентный анализ, 
контент-анализ, анкетирование, опрос. 
База исследования Публичное акционерное общество «Корпорация 
ВСМПО-АВИСМА».   
Практическая значимость работы заключается в том, что 
разработанные рекомендации по совершенствованию ньюслеттера можно 
применить, как в корпоративном издании «Металлург», так и в других 
подобных изданиях. 
Описание структуры и особенностей работы: структура работы 
обусловлена поставленными целями и задачами и является научно-
аналитической. Работа содержит введение, 2 главы: первая – теоретическая, 
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вторая – аналитическая, 6 параграфов, заключение и включающий список 
используемой литературы. 
В первой главе достигается задача изучения понятия «имиджа 
промышленного предприятия», раскрывается суть феномена «ньюслеттер» и 
рассматриваются цели, задачи и функции ньюслеттере в формировании 
имиджа промышленного предприятия. 
Во второй главе рассматривается влияние корпоративного издания на 























Глава 1. Формирование корпоративного имиджа промышленного 
предприятия: теоретический аспект 
 
1.1 Промышленное предприятие: понятие, признаки и виды 
 
Промышленные предприятия всегда имели значения для города. 
Именно большая часть финансовых поступлений государственного бюджета 
формируется благодаря промышленности — заводам, фабрикам, 
комбинатам, предприятиям и различных компаний от мелких до 
крупнейших. Предприятия обеспечивают население не только рабочими 
местами, но и рынок услуг, которыми пользуется город. Вода, газ, тепло, 
продукты и другие товары и услуги создают предприятия для 
удовлетворения потребностей населения. В обязанности предприятия так же 
входит охрана окружающей среды.  
В соответствии с Гражданским Кодексом РФ предприятием признается 
имущественный комплекс, используемый для осуществления 
предпринимательской деятельности.  
Т. Н. Батова расшифровывает понятие предприятия, как 
самостоятельный хозяйствующий субъект с правами юридического лица, 
который на основе использования трудовым коллективом имущества 
производит и реализует продукцию, выполняет работы и оказывает услуги. В 
общем случае предприятие имеет право заниматься любой хозяйственной 
деятельностью, не запрещенной законами РФ и местных органов управления 
и отвечающей целям, предусмотренным в Уставе предприятия [Батова Т.Н., 
2010, с. 6].  
В нашей работе мы сделаем акцент на определение понятия 
промышленного предприятия. Словарь финансовых и юридических терминов 




a) шахты, карьеры и другие предприятия по добыче полезных 
ископаемых из земли; 
б) предприятия, на которых предметы производятся, изменяются, 
очищаются, ремонтируются, украшаются, отделываются, подготавливаются к 
продаже, разрушаются или уничтожаются или на которых материалы 
трансформируются, включая судостроительные предприятия и предприятия 
по производству, трансформации и передаче электроэнергии или 
двигательной силы любого вида; 
в) предприятия, занятые строительством и гражданскими 
инженерными работами, включая работу по строительству, ремонту, 
содержанию, перестройке и демонтажу [словарь финансовых и юридических 
терминов Консультант плюс (официальная версия) выдержка из Конвенции 
№ 89 Международной организации труда]. 
Как указывается в законодательстве Российской Федерации, целью 
предприятий является получение прибыли от реализации своих товаров или 
услуг, которые они производят. 
Для достижения главной цели, выполняются следующие задачи: 
Предприятие должно непрерывно работать; Могут быть исключения, 
например, срыв поставок сырья, брак продукции при производстве,  и 
другие; Получение прибыли от производимой продукции или услуг; Выплата 
заработной платы; Организация и автоматизация рабочего места; Повышение 
квалификации рабочего персонала; Рост производства; Создание рабочих 
мест; Выброс отходов на специальные ТБО.  
Признаки, по которым можно считать предприятие юридическим: 
- право вступать в хозяйственные отношения с другими юридическими 
и физическими лицами, включая заключение договоров на покупку и 
продажу товарно-материальных ценностей, трудовых договоров (контрактов, 
соглашений) с нанимаемой рабочей силой и др.;  
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- наличие требуемого законодательством регистрационного 
свидетельства, а в специально оговоренных случаях и лицензии на право 
осуществления тех или иных конкретных видов деятельности;  
- наличие утвержденного в установленном порядке устава, в котором 
определяются цели, организационная структура, права и обязанности органов 
управления, порядок ликвидации предприятия, а также основные 
взаимоотношения между учредителями и владельцами;  
- право защищать свои имущественные интересы в судебных, 
арбитражных и других органах государственной власти и управления;  
- полная имущественная ответственность перед контрагентами в 
пределах, оговоренных хозяйственным законодательством, и в пределах 
имущества, числящегося на балансе (находящегося в собственности) данного 
предприятия [Батова Т.Н., 2010, с. 6]. 
У каждого предприятия есть определенное направление, к ним можно 
отнести: Производственную деятельность (изготовление продукции, 
выполнение работ и оказание услуг), коммерческую деятельность 
предприятия на рынке (продажа и поставка продукции потребителю), 
послепродажное обслуживание продукции производственно- технического и 
потребительского назначения (гарантийное обслуживание), материально-
техническое обеспечение производства (поставка сырья, обеспечение 
техникой), экономическую деятельность предприятия (ценообразование, учет 
и отчетность, организация и оплата труда), комплексное изучение рынка 
(маркетинговая деятельность), инновационную деятельность (внедрение 
технологических, организационных, управленческих новшеств в 
производство), социальную деятельность (поддержание на надлежащем 
уровне условий труда и жизни трудового коллектива, создание социальной 
инфраструктуры предприятия) [Батова Т.Н., 2010, с. 7]. 
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В общественном производстве функционируют предприятия 
различных видов и типов, которые можно классифицировать по таким 
ключевым признакам как:  
a) виды и характер хозяйственной деятельности (отраслевой признак);  
б) характер собственности;  
в) размер предприятия;  
г) правовое положение (организационно-правовая форма).  
В зависимости от вида и характера хозяйственной деятельности 
бывают промышленные, торговые, транспортные, строительные и другие 
предприятия. 
Существует достаточно много видов промышленности, со временем их 
число увеличивается. Группа промышленных отраслей достаточно широка, к 
широко распространяемым относятся:  
- электроэнергетика – занимается созданием, передачей и реализацией 
электрической энергии.  
- топливная промышленность состоит из нефтяной, газовой и угольной. 
Она добывает, частично перерабатывает, транспортирует и распределяет 
носители энергии.  
- металлообработка и машиностроение — это создание металлических 
конструкций, узлов и отдельных частей, вплоть до ювелирных изделий, 
продукцию оборонного значения, приборы, машины и орудия. 
- лесная отрасль и деревообрабатывающая целлюлозно-бумажная 
заготавливает и перерабатывает древесину, создает мебель и пиломатериалы, 
картон, бумагу и целлюлозу.  
- пищевая промышленность обеспечивает производство 
полуфабрикатов, мыла, табачной продукции, моющих средств, продуктов в 
чистом виде [Виды отраслей промышленности. Режим доступа: 




Так же существуют ювелирные заводы, молочные, кирпичные, 
шинные, цементные, литейные, станкостроительные, моторные, 
пивоваренные, сахарные заводы и так далее.  
В зависимости от характера собственности предприятия различают как 
частные, государственные, муниципальные и кооперативные предприятия.  
Частное предприятие это организационно-правовая форма, когда все 
имущество принадлежит одному или нескольким владельцам. В гражданском 
праве РФ имеет такие разновидности как индивидуальное 
предпринимательство, акционерное общество с ограниченной 
ответственностью. 
Государственное и муниципальное унитарное предприятие относится к 
коммерческим организациям, у них нет права собственности. Их имущество 
не может быть распределено по долям, вкладам и между работниками 
предприятия. Имущество, которым они наделяются, находится в 
государственной или муниципальной собственности и принадлежит 
предприятиям. Органом управления является руководитель, он назначается 
собственником (либо органом уполномоченным самим собственником). 
Учредительным документом является его устав. 
Производственный кооператив –  добровольное объединение граждан 
на основе членства. Создается для совместной производственной или 
хозяйственной деятельности, например, производство, выполнение работ, 
торговля, бытовое обслуживание, оказание иных услуг, основанной на их 
личном трудовом и ином участии и объединенных имущественными 
паевыми взносами. 
Создаются и действуют также предприятия смешанной формы 
собственности, основанные на объединении имущества, находящегося в 
частной, муниципальной и государственной собственности, а также в 
собственности общественных организаций, иностранных государств, 
юридических лиц и граждан. Поэтому различают частные, коллективные, 
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государственные, муниципальные и совместные предприятия (предприятия с 
иностранными инвестициями).  
При определении размера предприятия основными количественными 
параметрами обычно выступают численность работников и годовой оборот 
капитала. В соответствии с критериями численности занятых в общем случае 
выделяют: малые предприятия (не более 99 человек), средние предприятия 
(от 100 до 500 человек), крупные предприятия (свыше 500 человек).  
Федеральным законом «О государственной поддержке малого 
предпринимательства Российской Федерации» от 14 июня 1996 г. 
определены критерии отнесения к малым предприятиям по отраслевому 
признаку. Так, малыми считаются предприятия со среднесписочной 
численностью работающих: в промышленности, строительстве, на 
транспорте – до 100 человек, в сельском хозяйстве, в научно-технической 
сфере - до 60 человек, в оптовой торговле – до 50 человек, в розничной 
торговле, бытовом обслуживании населения – до 30 человек, в остальных 
отраслях – до 50 человек [Батова Т.Н., 2010, с. 7]. 
По организационно – правовой форме промышленные предприятия 
делятся на: общества с ограниченной ответственностью, акционерные 
общества, дочерние и зависимые общества. 
Общества с ограниченной ответственностью – это организационно-
правовая форма, созданного по соглашению юридических и физических лиц 
путем объединения их вкладов в целях хозяйственной деятельности и 
получения прибыли. Прибыль распределяется пропорционально вкладам его 
участников или учредителей. 
Акционерные общества – это распространенный и сложный 
организационно-правовой вид организаций. Правовое регулирование 
деятельности осуществляется с помощью соответствующих норм ГК, а также 
закона «Об акционерных обществах».  
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В Гражданском кодексе РФ так же имеется понятие публичного 
акционерного общества – форма организации публичной компании или как 
еще ее называют «открытой».  Публичное акционерное общество пришло на 
замену акционерным обществам, так же, как и на замену закрытым 
акционерным обществам пришли непубличные акционерные общества. 
Публичное акционерное общество вправе проводить открытую подписку на 
свои акции и отчуждать их без согласия других акционеров, число самих 
акционеров не ограничено.  
Открытость такого общества должна ежегодно публиковать для 
всеобщего сведения годовой отчет, бухгалтерский баланс, счет прибылей и 
убытков. 
Согласно Закону «Об акционерных обществах» АО вправе 
организовывать дочерние и зависимые общества как на территории 
Российской Федерации (с соблюдением требований российского 
законодательства), так и за ее пределами (в рамках законодательства 
соответствующего государства, если иное не предусмотрено международным 
договором Российской Федерации). Эти предприятия являются 
юридическими лицами (в отличие от филиалов и представительств).  
Дочерним или зависимым обществом может быть признано любое 
хозяйственное общество: акционерное, общество с ограниченной 
ответственностью. Характерной особенностью дочерних и зависимых 
обществ является то, что основное («материнское») общество не только 
оказывает влияние на принятие ими решений, но и несет ответственность по 
долгам дочерних обществ.  
Хозяйственное общество признается дочерним, если: в его уставном 
капитале преобладает участие основного общества или товарищества; 
имеется договор между ними; основное общество или товарищество могут 
определять решения, принимаемые этим обществом. 
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Каждая из промышленностей занимает важную роль в жизни человека. 
Без шинных заводов, автомобилестроения, моторных заводов мы бы не 
ездили на машинах. Сахарные заводы делают наш чай и другие продукты 
слаще и вкуснее, без ювелирных заводов мы бы не носили прекрасные 
ожерелья, серьги и кольца. Медицинская отрасль разрабатывает и создает 
нужные нам препараты от аллергии, давления, температуры. Так же 
промышленности не могут существовать одна без другой, например, 
полиграфическая. Без целлюлозно-бумажной промышленности она не 
напечатает свою продукцию (книги, этикетки и журналы).  
Согласно данным аналитического центра при правительстве РФ по 
итогам января-марта 2015 г. в период экономического спада 2014-2015 годов 
стало заметно падение промышленного выпуска в целом. Динамика роста 
промышленности в России в базовом варианте после спада в 2015 году 
восстановится и составит в 2016-2018 годах 1,5-1,9%. Индекс 
промышленного производства в 2018 году составит 103,8% к уровню 2014 
года. Такие данные приводятся в обновленном прогнозе социально-
экономического развития России на 2016 год и на плановый период 2017 и 
2018 годов. Наиболее быстрыми темпами в прогнозный период будут 
развиваться отрасли потребительского комплекса (109,1% - 2018 год к 2014 
году). Из машиностроительных отраслей наиболее высокие темпы роста 
продемонстрирует производство транспортных средств и оборудования 
(103,5%). В секторе промежуточного спроса высокими темпами будут 
развиваться химическое производство (107,1%) и производство резиновых и 
пластмассовых изделий (109,4%), прогнозирует МЭР. 
При реализации оптимистичного сценария могут быть достигнуты 
более высокие темпы роста промышленного производства - индекс 
промышленного производства в 2018 году может составить 106,1% к уровню 
2014 года. В условиях современного рынка с высоким уровнем конкуренции 
неотъемлемой частью коммерческого успеха промышленного предприятия 
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является положительный имидж. Поэтому организации должны уделять 
особое внимание формированию и грамотному управлению образом 
промышленного предприятия в глазах своей общественности. 
 
1.2 Корпоративный имидж и особенности его формирования  
 
Каждый человек мыслит образами. Образы упрощают реальность, 
помогают понять, объяснить и систематизировать окружающий мир. Все это 
касается и организаций как объекта изучения и объекта управления. Любая 
организация – это сложная система. Чтобы ее понять, необходимо создать 
множество образов, отражающих разные свойства и способности 
организации. Согласно словарю С. И. Ожегова, «образ – это результат и 
идеальная форма отражения предметов и явлений материального мира в 
сознании человека». Образы организации могут формироваться стихийно в 
глазах групп общественности, а могут намеренно генерироваться самой 
организацией в зависимости от её целей и задач. Совокупность образов 
формирует имидж организации. 
Понятие «имидж» в научное употребление было введено в 1955 г. 
английскими исследователями В. Гарднером и С. Леви. Впервые этот термин 
они употребили в статье «Продукт и бренд», дав ему следующее 
определение: «имидж – это совокупность знаний, представлений и 
предвосхищений человека об объекте и его окружении» [Бинецкий А.Э., 
2003, с. 115].  В России это понятие было введено в специальную 
русскоязычную литературу О.А. Феофановым – российским учёным, 
доктором филологических наук. Он считал, что «имидж – это такое 
отображение воспринимаемого явления, при котором ракурс восприятия 
умышленно смещается, акцентируется восприятие определенных сторон 
явления, это отражение, которое возникает в сознании самих людей. Имидж 
субъективен – он сгущает краски образа, либо приукрашая явление, либо 
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очерняя его. И то, и другое провоцируется создателями имиджа умышленно» 
[Феофанов О.А., 2000, с. 197]. 
Слово «имидж» происходит от английского «image», то есть «образ», 
которое, в свою очередь, происходит от латинского «image», что связано с 
другой лексемой – «imitari», то есть имитировать. В связи с этим, «имидж» 
можно рассматривать с точки зрения намеренной имитации необходимого 
поведения или качеств, и с точки зрения создания определённого образа. Г.Г. 
Почепцов характеризует имидж как «наиболее экономный способ 
порождения и распознавания сложной социальной действительности; как 
результат обработки информации; как свёрнутый текст; как 
коммуникативную единицу, посредством которой можно работать с 
массовым сознанием [Почепцов Г.Г., 2002, с.25]. Согласно Е. А. Блажнову, 
«имидж – это визуальный образ объекта, который оказывает эмоциональное 
воздействие на людей» [Блажнов Е.А., 1994, с. 15]. Эмоциональность имиджа 
требует нахождения особых средств его поддержания, ведь эмоции ярки, но 
краткосрочны, поэтому О. В. Данчеева и Ю. М. Швалб подчёркивают, что 
«имидж – это набор значений, благодаря которым какой-либо объект 
становится известным, и с помощью которых люди определённым образом 
описывают его, запоминают, относятся к нему» [Данчеева О.В., 1991, с.14]. 
Рассмотрев выше представленные определения можно сказать о том, что все 
авторы рассматривают имидж как систему представлений людей о каком – 
либо объекте. 
Суммируя вышеназванные интерпретации понятия «имидж», можно 
сформировать его общее определение. Итак, имидж организации – это 
совокупность идентичных образов, сформированных в сознании групп 
общественности и целенаправленно генерируемых организацией для более 
эффективного достижения поставленных ею задач. 
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Соответственно, основной целью имиджа организации можно считать 
формирование лояльного отношения целевой аудитории к деятельности 
фирмы. А к задачам можно отнести: 
 повышение престижа фирмы; 
 повышение эффективности рекламы и различных мероприятий по 
продвижению товара; 
 облегчение введения на рынок новых товаров (услуг), т.к. фирме со 
сложившимся имиджем вывести товар на рынок легче. 
 повышение конкурентоспособности фирмы, т.к. в условиях равного 
товара конкуренция ведется на уровне имиджей фирм. 
Существует несколько видов имиджа. Современная наука 
рассматривает имидж как сложное системное образование, представляющее 
комплекс частных имиджей, и выделяет несколько его вариантов, таких как: 
положительный - отрицательный, личностный - профессиональный, 
зеркальный - желаемый - воспринимаемый. Кроме того, выделяется 
корпоративный имидж как имидж организации в целом. 
По отношению к субъекту имидж бывает: 
 корпоративный – это образ фирмы в представлении групп 
общественности. Это то, какой видит фирму группа или группы [Томилова 
М.В., 1998, с. 10]; 
 персональный – непосредственно и преднамеренно создаваемое 
впечатление о личности [Ящеров А.И., Режим доступа: http: //imagespb.ru 
(дата обращения 07.01.2016)]; 
 марочный – свойства, с которыми покупатель связывает товары 
конкретной марки, выраженные в его потребительском поведении и 
желаниях, связанные также с ценой, качеством и ситуационным 
использованием этих товаров [Шевченко Д.А., 2010, с. 105]; 
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 имидж бренда – уникальный набор ассоциаций, мнений и чувств 
потребителей, существующий у потребителя по отношению к атрибутам или 
коммуникациям бренда [Шевченко Д.А., 2010, с. 152]. 
В рамках нашей работы будет рассмотрен корпоративный имидж 
промышленного предприятия, который можно определить как «совокупность 
различных показателей, параметров, характеристик (формализованных и 
неформализованных), по которым в общественном и индивидуальном 
сознании формируется определенное отношение к нему [Лаврушин О.И., 
2005, с. 381]. Также корпоративный имидж промышленного предприятия - 
это совокупность осознанных и неосознанных образов, существующих у 
клиентов и общественности о банке [Гурьянов С.А., 2005, с. 87]. 
Важность изучения данного феномена заключается в том, что в 
настоящее время именно корпоративный имидж определяет успех 
промышленного предприятия на рынке. 
Корпоративный имидж промышленного предприятия возникает в 
результате восприятия общественностью комплекса коммуникативных 
сообщений, которые он генерирует [Душенкина, 2008, с. 18]. 
По степени проективности согласно классификации Ф. Джефкинса, 
имидж промышленного предприятия может быть текущим и желаемым, 
необходимым. [Джефкинс Ф., 2003, с. 39]. Текущий имидж промышленного 
предприятия – восприятие предприятия целевой аудиторией 
(корпоративными и частными потребителями услуг), которое сложилось на 
текущий момент после комплекса рекламных и иных воздействий  
[Джефкинс Ф., 2003, с. 40]. 
Желаемый имидж промышленного предприятия – продукт восприятия, 
образ, представление о себе, которое предприятие хотело бы сформировать у 
своей целевой аудитории и которое повышает эффективность достижения 
ключевых результатов [Джефкинс Ф., 2003, с. 41]. 
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Необходимый имидж – такое восприятие промышленного предприятия 
её потребителем (представление о нём), которое действительно повышает 
эффективность достижения ключевых результатов [Джефкинс Ф., 2003,  
с. 41]. 
В структуре имиджа любой организации, включая промышленные 
предприятия, согласно Томиловой М. В. можно выделить 8 компонент 
[Томилова М.В. Модель имиджа организации. Режим доступа: http: 
http://www.cfin.ru/press/marketing/1998-1/05.shtml (дата обращения 
07.01.2016)]. 
1. Имидж услуги. Имидж услуг промышленного предприятия 
составляют представления людей относительно уникальных характеристик, 
которыми, по их мнению, обладает товар, выпускаемый предприятием.  
2. Имидж потребителей услуги. Образ клиента промышленного 
предприятия включает представления о стиле его жизни, общественном 
статусе и характере. Стиль жизни представляет собой индивидуальные 
социально-психологические особенности поведения и общения людей. 
Общественный статус потребителя – показатель положения потребителей 
услуги в обществе, который основан на существовании таких социальных 
позиций, как пол, возраст, образование, профессия, жизненный цикл семьи и 
т. д., Характер потребителей представляет собой совокупность устойчивых 
психологических черт личности, оказывающих влияние на её поведение 
[Томилова М.В. Модель имиджа организации. Режим доступа: http: 
http://www.cfin.ru/press/marketing/1998-1/05.shtml (дата обращения 
07.01.2016)].  
3. Внутренний имидж промышленного предприятия. Под внутренним 
имиджем промышленного предприятия понимают представления персонала 
о своей организации. Персонал рассматривается здесь не только как фактор 
конкурентоспособности фирмы, одна из ключевых групп общественности, но 
и как важный источник информации об организации для внешних аудиторий. 
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Основными, определяющими внутренний имидж предприятия, факторами 
являются культура организации и социально-психологический климат. 
Культура, как интегрированное представление о нормах и ценностях, 
принятых в организации, наполняет каждую систему определённым 
содержанием, особенности которого определяют отношения занятых. 
Социально - психологический климат фирмы можно рассматривать как 
удовлетворённость / неудовлетворённость членов организации 
межличностными отношениями, которые проявляются в таких групповых 
эффектах, как настроение и мнение коллектива, индивидуальное 
самочувствие и оценка условий жизни и работы личности в коллективе. 
[Горгидзе Н. Режим доступа: http://evartist.narod.ru (дата обращения 
07.01.2016)]. 
4. Имидж основателя и основных руководителей промышленного 
предприятия. Имидж основателя и основных руководителей промышленного 
предприятия включает представления о намерениях, мотивах, установках, 
ценностных ориентациях и психологических характеристиках основателя на 
основе восприятия открытых для наблюдения характеристик, таких как 
внешность, социально - демографическая принадлежность, особенности 
вербального и невербального поведения, поступки и параметры неосновной 
деятельности, или точнее контекст, в котором действует основатель 
организации. Имидж первого лица промышленного предприятия – это, по 
сути, одушевленный образ компании [Томилова М.В. Модель имиджа 
организации. Режим доступа: http: http://www.cfin.ru/press/marketing/1998-
1/05.shtml (дата обращения 07.01.2016)]. 
5. Имидж персонала промышленного предприятия. Имидж персонала 
промышленного предприятия – собирательный обобщённый образ 
персонала, раскрывающий наиболее характерные для него черты. Имидж 
персонала промышленного предприятия формируется, прежде всего, на 
основе прямого контакта с работниками организации [Томилова М.В. 
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Модель имиджа организации. Режим доступа: http: 
http://www.cfin.ru/press/marketing/1998-1/05.shtml (дата обращения 
07.01.2016)]. Имидж персонала формируется через систему коммуникаций, 
которая включает в себя визуальные атрибуты, стиль вербального общения 
работников с клиентами промышленного предприятия или корпоративный 
этикет, а также систему невербальных сигналов. Поэтому персонал 
промышленного предприятия (особенно, представители, работающие с 
клиентами на прямую) должен знать психологические основы невербального 
общения, корпоративную одежду, обладать культурой речи. Это поможет 
закрепить в сознании клиентов положительный образ сотрудников 
промышленного предприятия, который будет перенесён на организацию в 
целом. 
6. Визуальный имидж промышленного предприятия. Визуальный 
имидж промышленного предприятия – представления об организации, 
анализаторами которых являются зрительные ощущения, фиксирующие 
информацию об интерьере офиса, внешнем облике персонала, а также 
фирменной символике (элементах фирменного стиля). Основные элементы 
фирменного стиля: логотип; фирменный знак; цветовая гамма; фирменный 
шрифт; фирменный блок; схема верстки; корпоративный герой. Носителями 
фирменного стиля могут выступать: атрибуты деятельности фирмы (визитная 
карточка; фирменный бланк письма; фирменный конверт; печать фирмы; 
ценник, ярлык), различные формы рекламы и продвижения (реклама в 
прессе; радио- и телереклама; выставочный стенд; реклама на транспорте; 
наружная реклама; информационный лист; буклет; календарь; плакат), 
средства визуальной идентификации (значок, нашивка; одежда сотрудников; 
вывеска; табличка на дверях), архитектурная среда компании (особенности 
дизайна интерьера; оформление фасада здания, входных групп; 
ландшафтный дизайн и т.п.) [Баканова М. Классификация элементов 
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фирменного стиля. Режим доступа: http: AdVestihttp://www.advesti.ru (дата 
обращения 07.01.2016)]. 
7. Социальный имидж промышленного предприятия. Социальный 
имидж промышленного предприятия – представления широкой 
общественности о социальных целях и роли фирмы в экономической, 
социальной и культурной жизни общества. Социальный имидж 
промышленного предприятия формируется посредством информирования 
общественности о социальных аспектах деятельности организации, таких как 
спонсорство, меценатство, поддержка общественных движений, участие в 
решении проблем экологии, занятости, здравоохранения и т. д., содействие 
конкретным лицам.  
8. Бизнес-имидж промышленного предприятия. Бизнес – имидж для 
партнёров, в качестве которых чаще всего выступают акционеры, 
складывается из представлений партнёров о банке как субъекте 
определённой деятельности. В качестве основных определяющих факторов 
корпоративного имиджа для партнёров выступают: деловая репутация, или 
добросовестность (соблюдение этических норм бизнеса) в осуществлении 
предпринимательской деятельности, надёжность, лояльность 
промышленного предприятия к партнерам, информационная открытость, а 
также деловая активность промышленного предприятия. Взаимоотношения с 
акционерами промышленного предприятия включают в себя изучение 
мнений акционеров, составление годовых, квартальных и других отчетов, 
подготовка документов для рассылки, проведение собраний, составление 
финансовых и рекламных объявлений, специальные публикации для 
акционеров [Грэм Д., 2004, с. 89]. 
Благодаря грамотному и целенаправленному заполнению информацией 
каждого из компонентов имиджа, создаётся единый образ промышленного 
предприятия, направленный на формирование поведенческой, 
коммуникативной и визуальной части. Визуальная составляющая – это 
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качество предлагаемых товаров и услуг, их привлекательность, уникальность 
и востребованность. Коммуникативная составляющая, представлена 
отзывами сотрудников, старших менеджеров, новых специалистов и 
потенциальных соискателей, а также клиентов, заказчиков и поставщиков. 
Поведенческий элемент – это появление упоминаний о компании в СМИ, 
социальных сетях о качестве предлагаемых услуг, профессионализме 
сотрудников, их опыте и знаниях, умении общаться с клиентами, предлагать 
им именно то, что требуется, выполнять все виды работ на высоком уровне. 
Каждый элемент в комплексе с остальными становится залогом успешной 
работы. 
Вопрос значимости корпоративного имиджа в общем успехе компании 
был частично рассмотрен в работах А. Дейяна [Дейян А., 2002, с. 83] и Е.А. 
Блажнова [Блаженов Е.А., 1994, с. 125]. Анализируя их исследования, можно 
обозначить задачи, выполняемые корпоративным имиджем промышленного 
предприятия в современных условиях: 
 информативная: информирует окружение промышленного 
предприятия, общество о его существовании и его деятельности, роли в 
обществе и финансовых кругах, обеспечивает осведомление о 
промышленном предприятии потенциальных партнёров по бизнесу и 
покупателей, запоминание его в отрасли; 
 коммерческая: за счёт создания лояльности на промышленном 
предприятии к его услугам, обеспечивается возможность запроса более 
высокой цены за предлагаемые услуги, и, следовательно, получение большей 
нормы прибыли; снижаются рисковые показатели, маркетинговые расходы; 
 защитная: создавая высокую конкурентоспособность 
промышленного предприятия на рынке, защищает его от нападок 
конкурентов, а также снижает риск проявления негативного отношения со 
стороны общественности в случае совершения ошибок; 
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 ресурсная: облегчает привлечение всех видов ресурсов, в том 
числе помогает найти новых работников, акционеров, привлечь 
заинтересованных инвесторов, обеспечить общественную и государственную 
поддержку; 
 репутационная: внушает доверие к промышленному предприятию, 
подчеркивая его высокую репутацию, повышает престиж сотрудничества с 
данным конкретным предприятием [Мамаева Д., 2011, с. 113]. 
Итак, понятие «имидж» рассматривалось различными авторами. Это 
позволяет говорить о нём как явлении очень важном для современного 
общества. Если обобщить все определения то можно сказать, что имидж – 
это система представления людей о каком-либо объекте. 
Каждый компонент имиджа играет важную роль в создании целостного 
образа промышленного предприятия. Если один из компонентов будет 
транслировать негативную информацию о промышленном предприятии, то 
имидж в целом будет создавать в сознании клиентов неоднозначный образ. 
Это может привести к самым тяжёлым последствиям: от потери лояльности 
клиента к промышленному предприятию до ухудшения общественного 
мнения о нем и снижения уровня его доходов. Чтобы избежать создания 
нежелательного образа предприятия, организация должна самостоятельно 
заполнять каждый компонент имиджа информацией. 
Обобщая и анализируя все данные параграфа, можно выстроить 
следующую схему: позитивный корпоративный имидж промышленного 
предприятия, каждый компонент которого грамотно заполнен информацией, 
обеспечивает полную реализацию его задач, что в итоге приводит к 
повышению конкурентоспособности промышленного предприятия и 
коммерческому успеху. Следовательно, можно сделать вывод, о том, что 
коммерческий успех промышленного предприятия имеет сильную 
зависимость от его имиджа. 
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Имидж организации есть целостное восприятие  организации 
различными группами общественности, формирующееся на основе 
хранящейся в их памяти информации о различных сторонах ее деятельности. 
Он создается основной деятельностью организации, а также 
информационной работой, ориентированной на целевые группы 
общественности. Работа по созданию имиджа ведется целенаправленно для 
каждой группы и различными средствами. У каждой общественной группы 
есть своя система ценностей, соответственно их поведение в отношении 
организации будет различным. Для потребителей приоритетны высокое 
качество товара и его сервиса, доступная цена, для деловых партнеров - 
высокая конкурентоспособность организации, ее финансовые показатели, для 
общества - гражданская позиция фирмы, для внутренней общественности – 
корпоративная культура организации и положительный микроклимат. Только 
совокупность качественно сформированного имиджа для каждой из групп 
общественности даст положительный результат, поэтому предприятие 
должно уделять равное внимание в формировании положительного образа не 
только в глазах внешней аудитории, но и внутренней. 
 
1.3 Ньюслеттер как средство формирования имиджа промышленного 
предприятия 
 
В предыдущем параграфе нами были рассмотрены понятие имиджа 
промышленного предприятия, его компоненты и задачи. И, исходя из 
вышесказанного, можно утверждать, что внутренний имидж промышленного 
предприятия является одним из важных компонентов в формировании 
положительного образа компании в глазах клиентов, партнёров, акционеров 
и общественности организации в целом. 
Одним из инструментов формирования внутреннего имиджа 
промышленного предприятия являются корпоративные средства массовой 
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информации. Согласно Закону РФ от 27.12.1991 N 2124-1 (ред. от 30.12.2015) 
«О средствах массовой информации» под средством массовой информации 
понимается периодическое печатное издание, сетевое издание, телеканал, 
радиоканал, телепрограмма, радиопрограмма, видеопрограмма, 
кинохроникальная программа, иная форма периодического распространения 
массовой информации под постоянным наименованием (названием). 
Соответственно, можно сделать вывод, что корпоративные средства 
массовой информации – это СМИ, предназначенные для сотрудников 
определённой компании. 
В книге В. М. Маслова «Связи с общественностью в управлении 
персоналом» дается следующее определение корпоративному изданию: 
«Корпоративное издание – это ресурс, информирующий о задачах, целях, 
успехах, новостях, продуктах и услугах компании, выходящий на ее средства 
и чаще всего не содержащий информацию о других субъектах бизнеса» 
[Маслов В.М., 2009, с. 82]. М. В. Гундарин в своей работе «Книга 
руководителя отдела PR» определяет корпоративное издание как 
«некоммерческое издание, выпускаемое организацией для поддержания 
контакта с сотрудниками» [Гундарин М.В., 2007, с. 54]. 
Джон Ванн Триест – президент агентства маркетинговых 
коммуникаций IdeasThatDeliver в статье «Цели и задачи корпоративных 
СМИ» говорит о том, что корпоративные СМИ позволяют достичь одну или 
несколько из следующих целей: 
 изменить или усилить имидж компании в глазах её 
общественности; 
 доставить до потребителей, партнеров и сотрудников четко 
сформулированное послание бренда; 
 повысить лояльность сотрудников и сформировать их 
эмоциональную привязанность к компании; 
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 обеспечить успешный вывод на рынок нового продукта, который 
можно (и нужно) продвигать среди уже существующих клиентов; 
 доказать сотрудникам, что компания заботиться о них, что она 
готова предоставлять им полезную информацию совершенно бесплатно; 
 улучшить корпоративные коммуникации, повысить лояльность 
сотрудников компании без увеличения воздействия финансовых стимулов.  
Для достижения поставленных целей, корпоративное издание 
выполняет следующие задачи: 
  информирование персонала о состоянии дел в компании и планах; 
 вдохновение сотрудников успехом, мотивация; 
 предупреждение кризисных ситуаций; 
 создание эффекта «обратной связи»; 
 отражение заботы о персонале; 
 создание позитивного информационного фона. 
В зависимости от поставленных задач можно выделить основные 
направления использования корпоративных СМИ. Выпуск таких газет, 
учитывая финансовые затраты, наиболее обоснован в крупных корпорациях с 
большим штатом сотрудников. Содержательная часть подобных изданий 
обычно выглядит как нечто усредненное между интересами сотрудников и 
руководителей компании. 
Чаще всего это газеты формата А3, объемом, как правило, не более 8 
полос. Периодичность выпусков колеблется от одного раза в месяц, до 
одного раза в квартал. Содержательная структура подобных газет обычно 
стандартная. На первой полосе размещаются официальные заявления 
руководства, вторая описывает успехи компании в разных сферах (открытие 
нового филиала, покупка завода, получение различных премий, наград, 
победы в конкурсах, описание нового продукта, благотворительность). На 
последних размещаются развлекательные материалы – кроссворды, 
конкурсы, и розыгрыши, кулинарные рецепты, гороскоп. Достойное место в 
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газете занимают материалы о самих сотрудниках. Согласитесь, ничто не 
может заинтересовать читателя больше, чем упоминание о его собственной 
персоне. Причем совершенно не важно, о чем статья, будь то стихи, успехи в 
спорте, музыке и т.п. К таким заметкам обязательно прилагается фото. Все 
материалы написаны доходчивым языком – и это не случайно. Для успешной 
реализации любой рекламной компании, важно, чтобы сами сотрудники 
фирмы, не только были в курсе дел фирмы (естественно, в строго 
определенных пределах), но и являлись носителями положительной 
информации об организации во внешнюю среду. При помощи 
корпоративного СМИ эту информацию легче всего донести и закрепить в 
сознании работника. Так что можно даже сказать, что таким образом, 
корпорация через свою газету осуществляет косвенный PR. 
Основа газеты – периодические рубрики, такие как «отставки и 
назначения», «спонсорство», «новости регионов» и др. Также присутствует 
рубрика «светской хроники». Основная задача газеты – донести главную 
информацию до всех людей, на всех уровнях. Стратегия, планы компании 
озвучиваются в издании, но прямой агитации материалы не носят. Конечно, 
здоровый процент идеологии присутствует, для того чтобы сотрудник 
понимал, и действовал в рамках определенного корпоративного кодекса. 
Джон Ванн Триест – президент агентства маркетинговых 
коммуникаций IdeasThatDeliver в статье «Цели и задачи корпоративных 
СМИ» говорит о том, что корпоративные СМИ позволяют достичь одну или 
несколько из следующих целей: 
 изменить или усилить имидж компании в глазах её 
общественности; 
 доставить до потребителей, партнеров и сотрудников четко 
сформулированное послание бренда; 
 повысить лояльность сотрудников и сформировать их 
эмоциональную привязанность к компании; 
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 обеспечить успешный вывод на рынок нового продукта, который 
можно (и нужно) продвигать среди уже существующих клиентов; 
 доказать сотрудникам, что компания заботиться о них, что она 
готова предоставлять им полезную информацию совершенно бесплатно; 
 улучшить корпоративные коммуникации, повысить лояльность 
сотрудников компании без увеличения воздействия финансовых стимулов. 
Корпоративная информация может распространяться организацией 
среди сотрудников,  как по электронным каналам, так и посредством 
печатной продукции. К электронным каналам  для распространения 
корпоративной информации на предприятии относят Интернет, радио и 
телевидение. Согласно книге Ф. Джефкинса и Д. Ядина «Паблик рилейшнз» 
к печатным типам корпоративных СМИ относятся: 
 Журналы. Это тип внутрифирменных изданий, выпускаемых в 
определенном журнальном формате. Содержание таких журналов  -статьи и 
иллюстрации. 
 Газеты. Как правило, издаются в формате таблоида и содержат в 
основном новости, сопровождаемые статьями и иллюстрациями. 
 Информационный бюллетень. Содержит, как правило, от 2 до 8 
страниц, может быть выполнен в формате А4, заполненных краткими 
материалами с иллюстрациями или без иллюстраций. Бюллетень является 
одним из наиболее широко используемых информационных материалов и 
включает в себя информацию, полезную и интересную для новых 
сотрудников, только входящих в организацию. 
 Настенная печать. Изготавливается в виде небольшого плаката и 
прикрепляется к стене. 
Корпоративные СМИ могут  формироваться как журналистами 
(штатными или внештатными), так и специалисты по связям с 
общественностью. В последнее десятилетие в России во многих 
организациях руководство по разным причинам все больше начинает 
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испытывать потребность в доведении до сотрудников разного рода сведений, 
касающихся как организации в целом, так и ее подразделений, как 
сообщающих о текущих событиях, так и о планах на будущее именно через 
PR-текст. А. Д. Кривоносов в работе «Жанры PR – текста» говорит о том, что 
под PR-текстом понимается письменный текст, служащий целям 
формирования или приращения паблицитного капитала базисного PR-
субъекта, обладающий скрытым (или реже — прямым) авторством, 
предназначенный для внешней или внутренней общественности. PR-текст 
распространяется различными средствами; через СМИ, путем прямой 
рассылки, посредством личного доставки. 
В зависимости от целевой аудитории С. Пономарев делит PR - тексты 
на: 
 материалы для СМИ (бэкграундер, ньюс- или пресс-релиз, медиа-
кит, занимательная статья, кейс-история, именная, или авторская, статья, 
обзорная статья, факт-лист, форма «вопрос-ответ», биография, фотография, 
заявление); 
 тексты для корпоративных коммуникаций (листки новостей или 
ньюслеттер, управленческие публикации, ежегодные отчеты для занятых); 
 тексты для распространения массовой аудитории (брошюры, речи, 
пресс-релизы, кейс-стори и др.). 
В нашей работе будут рассмотрены PR- тексты для корпоративных 
коммуникаций. Московские исследователи приводят следующую типологию 
PR-текстов для корпоративных коммуникаций, в основу которой кладется 
признак распространения среди целевой аудитории: 
1) дотируемые издания, распространяемые бесплатно среди персонала 
и предназначенные исключительно для его информирования о событиях 
внутри корпорации; 
2) корпоративные издания, распространяемые как по подписке, так и 
бесплатно, но стремящиеся информировать читателя по более широкому 
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кругу проблем, выходящих за рамки корпорации, и нацеленные более на 
клиентов, чем на сотрудников корпорации; 
3) смешанные корпоративные издания, содержащие признаки первых 
двух: оставаясь корпоративным органом, они выходят за рамки 
корпоративного распространения. В таких изданиях «внутрикорпоративные 
проблемы обязательно выносятся в специальный раздел, тогда как в целом 
издание скорее соответствует отраслевому подвиду». 
Мы будем употреблять термин «ньюслеттер» для любого типа 
корпоративного издания, и, прежде всего, предназначенного для внутренней 
общественности. Ньюслеттер – это периодическое малотиражное издание, 
которое рассказывает о текущих новостях и событиях компании или 
предприятия, объясняет политику и философию фирмы для сотрудников и 
потенциальных клиентов [Блэк С., 2002, с. 88].А.Д. Кривоносов предлагает 
считать ньюслеттером корпоративное (прежде всего внутреннее) издание, 
содержащее PR-тексты, журналистские материалы, являющееся одним из 
инструментов позиционирования или поддержания паблицитного капитала 
базисного субъекта PR [Кривоносов А.Д., 2002, с. 218]. 
В формировании корпоративного имиджа промышленного 
предприятия ньюслеттер может выполнять следующие задачи: 
 Информирование сотрудников организации о событиях на 
предприятии с целью формирования корпоративного духа членов команды. 
На промышленном предприятии деятельность сотрудников по большей части 
имеет рутинный характер, в связи с этим может снижаться 
работоспособность. Проведение и освещение мероприятий через ньюслеттер 
позволяет сотрудникам испытать «эмоциональный подъем», почувствовать 
сопричастность к общему делу. 
 Информирование о своей деятельности клиентов, партнеров, 
СМИ. Освещение деятельности организации через ньюслеттер позволяет: 
партнёрам удостовериться в надежности и высокой конкурентоспособности 
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фирмы, что может привлечь новые инвестиции для развития промышленного 
предприятия; создать у клиентов образ успешной компании, что увеличит их 
лояльность к продукции, а также склонность к покупке товаров именно этой 
фирмы; освещать события в СМИ, контролируя информацию, которая 
транслируется общественности. 
 Создание позитивного имиджа компании. Так как нюслеттер 
формируется специалистами по связям с общественностью, то до целевой 
аудитории доносится имена та информация, которая формирует 
положительный имидж. Контроль транслируемой информации очень важен 
для промышленного предприятия, в связи с тем, что у общественности при 
упоминании промышленного предприятии часто возникают негативные 
ассоциации: вредность производства, небезопасность работы, загрязнение 
окружающей среды и т.п. 
Как и любой PR-текст, ньюслеттер выполняет ряд функций в 
формировании имиджа промышленного предприятия. Основными являются 
следующие: 
 Информирования. Ньюслеттер показывает общую панораму 
отрасли промышленного предприятия, отражает стратегию фирмы, ситуацию 
на рынке, важность подписанных контрактов, перспективы развития 
организации. 
 Открытости. Ньюслеттер служит целям развлечения сотрудников 
промышленного предприятия, публикуя кроссворды, спортивные и 
кулинарные материалы. 
 Представительства. Ньюслеттер представляет различные службы и 
отделы промышленного предприятия, дает биографические или 
персональные справки, информирует о вторичной деятельности предприятия 
– спонсорство, меценатство. 
 Диалогичности. Ньюслеттер является свободной трибуной для 
выражения мнения сотрудников, например, в рубрике «почта». 
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 Профессионализации. Ньюслеттер отражает повседневную жизнь 
организации, специфику профессий и специальностей, а также их развитие 
[Кривоносов А.Д., 2002, с. 222]. 
Для реализации заявленных функций, в ньюслеттере используются 
следующие жанры:  
 редакционная статья – статья, написанная от имени редакции 
издания, выражающая ее мнение по важному вопросу;  
 письма читателей и ответы им – особый малый жанр, 
объединяющий тексты, разнообразные по своей коммуникативной 
направленности, позволяющий достичь эффекта диалогичности между 
руководством и работником; 
 краткий обзор новостей по организации – оперативная 
информация, которая представляет политический, социальный или 
экономический интерес для аудитории в своей свежести, то есть сообщения о 
событиях, произошедших недавно или происходящих в данный момент;  
 статьи – это жанр журналистики, в котором автор ставит 
задачу проанализировать общественные ситуации, процессы, явления, 
прежде всего с точки зрения закономерностей, лежащих в их основе.;  
 объявления – печатное сообщение, извещающее о чём-то, 
привлекающее внимание читателя;   
 календарь предстоящих событий и дат, важных для деятельности 
организации и ее сотрудников. 
Грамотное сочетание, используемых в ньюслеттере жанров позволяет не 
только сделать газету интересной для читателей, но и достичь поставленные 
организацией цели и задачи, сделать её работу более эффективной. 
Безусловно, главной задачей корпоративного издания, 
ориентированного на внутреннюю аудиторию, является создание в 
коллективе чувства единой семьи, укрепление доверия к руководству, 
разъяснение политики организации, привлечение работников к 
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сотрудничеству с администрацией, пробуждение у них интереса к делам 
организации. Но если ньюслеттер будет заниматься только этим, он будет 
скучным, как бы оригинально ни подавались материалы. Поэтому в газете 
должны быть статьи и на более общие темы, ньюслеттер должен более полно 
освещать деятельность сотрудников. Примерная структура ньюслеттер: 50% 
- информация об организации; 20% - информация по социальным вопросам, 
касающихся служащих, 20% – информация для внешней общественности, 
10% - разное [Яковлев И.П., 1995, с. 53-54]. 
Блажнов Е. А. предлагает следующий рейтинг тем, которые будут 
актуальны и для ньюслеттера, выпускаемого промышленным предприятием 
[Блажнов Е.А., 1994, с. 81]: 
1. Цели, задачи и принципы корпорации. Приказы и распоряжения 
руководства.  
2. Структурные перестройки (реорганизация) аппарата управления; 
3. Модернизация оборудования; 
4. Переход на выпуск новой продукции; 
5. Финансовые успехи (прибыль, убытки); 
6. Вакансии, увольнения, назначения; 
7. Рост зарплаты; 
8. Изменение внутреннего распорядка. Условия труда; 
9. Сокращение штатов; 
10. Переподготовка кадров; 
11. Льготы сотрудникам; 
12. Премии, доплаты; 
13. Участия в профессиональных конкурсах; награды в связи с этим; 
14. Условия отдыха, спортивная команда; 
15. Внешние условия, влияющие на результаты корпоративной 




16. Успехи и неудачи конкурента; 
17. Благотворительная деятельность; 
18. Успех/неудачи торговой и престижной рекламы; 
19. Престиж корпорации в зеркале общественного мнения; 
20. Поиск новой работы; 
21. История корпорации; 
22. PR-программа оптимизации корпоративных отношений; 
23. Редакционные статьи (текущие вопросы корпоративной 
политики); 
24. Интервью с руководителями; 
25. Заявления для печати руководства; 
26. Отчеты с пресс-конференций; 
27. Фотоочерки (создание имиджа руководителя); 
28. «Спрашивали – отвечаем»; 
29. Престижная реклама корпорации в данной газете; 
30. Колонка обозревателя (колумниста). 
Исходя из всего вышесказанного, можно сделать вывод, что 
промышленное предприятие – это организация, производящая продукцию 
определённого типа и имеющая ряд признаков, отличающих его от других 
экономических субъектов. Промышленные предприятия делятся на отрасли и 
ставят цели для достижения экономической эффективности. 
Достижению поставленных промышленным предприятием целей 
способствует формирование положительного имиджа. Имидж включает в 
себя несколько компонент и выполняет ряд функций. Внутренний имидж 
промышленного предприятия – является одним из важных компонент, 
который организация должна заполнять информацией. 
Одним из инструментов формирования внутреннего имиджа 
организации являются корпоративные СМИ. В настоящее время большой 
популярностью стали пользоваться PR-тексты, так как позволяют 
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генерировать выгодную для организации информацию. Эффективной 
формой PR-текста является ньюслеттер, так как выполняет важные функции 
и задачи в формировании внутреннего имиджа промышленного предприятия, 
повышая его экономическую эффективность на рынке. 
Итак, разновидностью ньюслеттера является корпоративная газета – 
некоммерческое издание, выпускаемое организацией для поддержания 
контакта с сотрудниками. Газеты различных организаций настолько сильно 
различаются размерами, стилем, шрифтами, форматом, что говорить о них 
как о типе издания можно только исходя из общей направленности. 
Независимо от того, как выглядит газета, ее главными задачами являются 
создание в коллективе чувства сплоченности, укрепление доверия к 
руководству, разъяснение политики организации, привлечение работников к 
сотрудничеству с администрацией, пробуждение у них интереса к делам 
фирмы. Грамотное решение данных задач позволяет не только 
гармонизировать отношения между фирмой и её внутренней 












Глава 2. Совершенствование корпоративного издания «Металлург» 
ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА» 
 
2.1. Характеристика деятельности  ПАО «АВИСМА» 
 
Краткое описание ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА». 
Публичное  акционерное общество « Корпорация ВСМПО-АВИСМА»  
(далее Общество, Корпорация, ВСМПО-АВИСМА, компания, предприятие и 
его дочерние организации являются одним из производителей титана).  
ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА» – крупнейший в мире 
производитель титановой продукции – слитков и всех видов полуфабрикатов 
из титановых сплавов. Также корпорация производит прессованные изделия 
из алюминиевых сплавов, полуфабрикаты из легированных сталей и 
жаропрочных сплавов на никелевой основе. Корпорация глубоко 
интегрирована в мировой авиакосмическую индустрию и является для 
многих компаний основным стратегическим поставщиком изделия из титана. 
Партнер Корпорации – более 300 фирм в 49 странах мира, в том числе 
ведущие мировые авиастроительные компании.  
ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА»  – одна из немногих 
вертикально интегрированных организаций – лидер на мировом 
высокотехнологичном рынке титановой интегрированных организаций – 
лидер на мировом высокотехнологичном рынке титановой продукции;  от 
титановых слитков до всех видов полуфабрикатов из титановых сплавов.                                                 
 ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА»  располагается  в г.Верхняя 
Салда, Свердловской области. Основным направление деятельности 
Корпорация является производство титановой продукции; слитки, биллет, 
слябы,  крупнее штампованные поковки  дисков и лопаток авиационных 
двигателей, раскатные кольца, профили, без шовные и сварные труб и другие 
изделия. Алюминиевый  дивизион включает производство слитков, 
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прессованных профилей, панелей, труб, а так же холодно деформированных 
труб и труб для атомной промышленности. Кроме того Корпорация 
производит ферротитан, один из самых распространенных ферросплавов.                                           
 АВИСМА является филиалом ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА»  
(далее – АВИСМА) и расположен в г. Березники, Пермский край.       
АВИСМА – химико- металлургическое предприятие, которое 
занимается производством титана губчатого.  В состав предприятия входит 
комплекс производства магния, который далее  используется в 
технологическом процессе восстановления титана из титаносодержащего 
сырья.   Титан губчатый произведений в АВИСМА, служит сырьем для 
производства титановых изделий   ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА». 
Химическая продукция, впускаемая АВИСМА, является попутным 
продуктом при производстве титана губчатого и имеет множество сфер 
применения; металлургия и сельское хозяйство, нейтрализация  кислых 
стоков и катализ химической промышленности.      
Основными заказчиками Корпорации на внутреннем рынке являются; 
ПАО «Производственное объединение «Севмаш», ПАО «Уфимское 
моторостроительное производственное объединение», ФГУП «ММПП 
«Салют», ПАО «Силовые машины – ЗТЛ, ЛМЗ, Электросила, 
Энергомашэкспорт», ПАО «Научно - производственная корпорация  
«Иркут», ПАО «Калужский Турбинный Завод», ПАО «КнААПО», АО 
«МОТРО СИЧ», ПАО «РУСПОЛИМЕТ», ПАО «Воткинский завод», ПАО 
«Адмиралтейские верфи», НПО «САТУРН» и другие. 
Основные зарубежные заказчики – Boeing, Airbus , UTC, Embraer, Roll 
– Royce, SAFRAN, Pratt&Whitney и другие.     
Основы конкурентоспособности Корпорации: 




- Корпорация является вертикально интегрированным производителем 
титановой продукции - от сырья до готовых изделий. 
- Корпорация имеет сеть торговых компаний в США, Европе, Азии, что 
способствует своевременному и качественному удовлетворению спроса 
потребителей. 
- В настоящее время Корпорация является поставщиком титановых 
изделий широкого ассортимента, в том числе крупнейших в мире титановых 
штамповок. 
- Корпорация имеет долгосрочные отношения с крупными заказчиками, 
которые являются лидерами в своих отраслях промышленности. 
- Корпорация планомерно инвестирует в расширение и в развитие 
производственных мощностей, делая ставку на создание производства 
продукции с глубокой степенью переработки. 
-Корпорация имеет актив в виде патентов, собственных «ноу-хау» и 
активно ведет научно- исследовательские разработки, предлагая 
потребителю новее, более эффективные сплав и технологии. 
 Миссия Корпорации. 
Максимальное удовлетворение потребности российских и зарубежных 
заказчиков в высококачественных и конкурентных по цене изделиях из 
титановых, алюминиевых сплавов и других материалов для применения их в 
авиакосмосе, судостроении и освоении подводных глубин, энергетике, 
транспорте, добыче природных ресурсов, бронезащите, химическом 
машиностроении, очистке воздуха и воды , медицине, спорте и досуге. 
Видение будущего Корпорации. 
Корпорация позиционирует себя в качестве профессиональной, 
инновационной и высокотехнологичной Корпорации, которая ориентирована 
на полную удовлетворенность потребителя.  
Корпорация занимает одно из ведущих мест среди лидеров мировых 
производителей изделий из титановых сплавов. 
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 Положение Корпорации в отрасли. 
В авиакосмическом  секторе мирового титанового рынка Корпорация 
занимает долю около 30% конкурируя с  традиционными поставщиками 
титана – американскими компаниями Timet (подразделение  
PrecisionCastpartsCorp.), RTI, ATI , а также кузнечными предприятиями – 
GKN Aerospace, Aubert&Duval, FirthRixson, CarvtlForge, ThyssenKrupp, 
CarltonForgeWorks, PrecisionCastpartsCorp., Bohler, OttoFuc и т.д. На 
индустриальном рынке Корпорация конкурирует с японскими компаниями  
TohoTitanium и OsakaTitanium, китайскими производителями и занимает 
долю порядка 25% Через совместное предприятие UNITI. 
Конкурентов Корпорация на рынке производства титановых 
полуфабрикатов в России практически нет. Однако существует    ряд 
предприятий, основной или второстепенной деятельностью которых является 
производство титановой продукции; «Уральская  кузнеца», г. Чебаркуль; 
ПАО «Кулебакский металлургический завод» «Русполимет», г.Кулебаки; 
ПАО  ВИЛС, г. Москва; ООО «Ступинская титановая компания», г. Ступино; 
ПАО «Электросталь; ПАО « Чепецкий механический завод», г. Глазов; НАО 
«Зубцовскиймашиностроитетельный завод», г. Ржев.                                        
 Основную конкуренцию по магнию составляют китайские 
производители, имеющие значительно меньшую себестоимость продукции и, 
соответственно, более  низкую цену на магний. Конкурентом Корпорации на 
российском рынке магния является ПАО «Соликамский магниевый завод», 
занимающий 70% внутреннего рынка. 
В ходе написания работы были проведены следующие анализы 
деятельности предприятия: PEST,SWOT и конкурентный анализ. 
 В современном мире роль ПЭСТ-анализа довольно велика, такой 
анализ позволяет в системе рассмотреть ту или иную отрасль, оценить 
важные угрозы и благоприятно влияющие факторы. Дополнительно 
обеспечить той или иной информацией о дальнейшей возможности развитии 
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фирмы. Использование ПЭСТ-анализа позволит лучше оценить положение 
фирмы в данный момент, как и на региональном так и на государственном и 
международном рынках. 
 PEST-анализ (STEP в некоторых источниках) – это маркетинговая 
технология, которая позволяет определить аспекты внешней среды, 
влияющие на деятельность компании. Анализ затрагивает политические, 
экономические, социальные и технологические сферы (Political, Economics, 
Social, Technological, соответственно) [Как просто! Режим доступа: 
http://www.kakprosto.ru/kak-887012-chto-takoe-pest-analiz-i-ego-znachenie-v-
sovremennom-mire-#ixzz46jYzpJCN (дата обращения 04.04.2016)]. 
PEST- анализ ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА» 
Политические: 
Считается что политика важнейшая сфера и на первом месте она стоит 
не просто так. Конкретную среду формирования и развития компании 
определяет именно политическая сфера. Такой фактор в ПЭСТ-анализе 
характеризует текущую политическую ситуацию, законы которые влияют на 
их деятельность, а также другие всевозможные факторы. 
1. Изменение законодательства. 
2. Государственное регулирование в отрасли. 
3. Государственное регулирование конкуренции. 
Экономические: 
Определить способности фирмы, опираясь на текущее положение на 
рынках позволяет экономическая сфера. Дополнительные ресурсы фирмы, 
которые часто имеют решающее значение также зависят от экономики. 
Существование компании необходимо постоянно поддерживать, для этого 
нужно непрерывно пополнять факторы производства. Экономику надо 
изучить для того что бы предугадать наиболее и наименее благоприятное 
время для принятия значимых решений. Из текущего положения 
экономических дел можно сделать анализ о прибыльности какого-либо 
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продукта. Таким принципом пользуется маркетологи, так как если уровень 
доходности (благосостояния) населения в том или ином городе растет, то оно 
начинает приобретать более дорогостоящие товары и наоборот. Так они 
принимают решение о запуске того или иного проекта. 
1. Динамика курса рубля. 
2. Динамика ставки рефинансирование центробанка. 
3. Занятость работников. 
4. Платежеспособный спрос. 
5. Затраты предприятия. 
6. Затраты на энергетику предприятия. 
7. Затраты на сырье предприятия. 
8. Затраты на коммуникации. 
9. Повышение цен поставщиков. 
10. Снижение покупательской способности потребителя. 
Социальные: 
Положение людей к тому или иному товару и к сферам оказания услуг 
определяется социальным фактором. Помимо рынка товаров и услуг в 
социальной сфере, изучаются и демографические изменения, например, рост 
рождаемости положительно влияет на рынок детских товаров и услуг. 
1. Изменение в стиле и уровне жизни. 
2. Отношения к труду и отдыху. 
Технические: 
Быстрое развитие технологий в какой-либо отрасли влияет на 
возможное развитие фирмы. Если предприятие при изготовлении товара 
используют устаревшие технологии (за исключением некоторых товаров, так 
как именно изготовление по устаревшим технологиям возвышает их на 
рынке) то их конкуренция становится не значительной на рынке товаров. 
1. Новые патенты. 
2. Новые продукты. 
42 
 
3. Развитие технологий. 
4. Тенденции НИОКР. 
 Из взаимодействия таких факторов, как динамика внешней среды и 
состояние внутренних ресурсов организации складывается настоящая 
динамика организационного развития, это нужно для того чтобы 
сформулировать стратегию которая будет работать. Поэтому руководству 
нужно знать изменение потребностей клиента, поведение своих поставщиков 
и конкурентов, изменение динамики рабочей силы, состояние производства, 
финансовое положение организации. Самый распространенный способ 
анализа внешней и внутренней среды организации является SWOT- анализ 
предприятия.  
 SWOT- анализ предприятия произноситься как СВОТ- анализ. Метод 
SWOT-анализа предприятия состоит в последовательном изучении 
внутреннего состояния организации и определении ее сильных сторон и 
недостатков, а также возможностей и угроз, которые представляет развитие 
внешней среды [Центр управления финансами. Режим доступа: http://center-
yf.ru/data/Marketologu/Swot-analiz-predpriyatiya.php (дата обращения 
04.04.2016)]. 
Таблица 1 
SWOT-анализ ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА» 
 
 
Положительные факторы Негативные факторы 
 Сильные стороны (внутренний 
потенциал) S 




1. Устойчивое положение на 
рынке 
2. Забота об охране труда и 
здоровья сотрудников 
3. Наличие собственного сайта 
4. Наличие собственной 
(корпоративного) ТВ, газеты, 
обратная связь 
5. Регулярное повышение 
квалификации персонала 
6. Огромный опыт работы 
1. Текучесть кадров 
2. Нехватка опытных 
управленцев 
3. Маленькая заработная плата 
4. Слабое обеспечение 
сотрудников оборудованием, 
материалов для работы 
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предприятия на рынке России и 
зарубежья 
7. Установившиеся хорошие, 
стабильные партнерские отношения 
на выгодных условиях для 
предприятия 
8. Большое (масштабное) 
производство 
9. Квалифицированные кадры 
10. Положительная репутация 
предприятия у акционеров 
11. Хорошее качество продукции 
 Внешние возможности О Имеющиеся угрозы Т 
Внешняя 
среда 
1. Рост квалификации всех 
сотрудников 
2. Привлечение новых клиентов, 
партнеров 
3. Возможность найма 
высококвалифицированных и 
опытных кадров 
4. Выход на рынок нового 
конкурента 
1. Неблагоприятная 
экономическая ситуация в стране 
и мире 
2. Усиление позиции компании-
конкурентов 
3. Небольшая конкуренция на 
рынке 
4. Рост иностранной валюты 
 
В ходе проведенного SWOT- анализа предприятия ПАО «Корпорация 
ВСМПО-АВИСМА» были обозначены проблемы стоящие перед 
предприятием. Эти проблемы обусловлены имеющимися положительными и 
отрицательными факторами внутри предприятия, а также имеющимися 
внешними угрозами и возможностями. Согласно вышеизложенному можем 
обозначить основные стратегические направления по улучшению положения 
ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА» в ближайшее время: 
1. Повышение квалификации сотрудников, опытных управленцев. 
2. Повышение заработной платы. 
3. Приобретение современного, нового оборудования. 
 В ходе SWOT-анализа было выявлено 4 угрозы, одна из которых 
усиление позиции компании-конкурентов. Для того, чтобы иметь 
представление о конкурентах, проведём конкурентный анализ. ПАО 
«Корпорация ВСМПО-АВИСМА» не является монополистом в своей 
области, поэтому нам важен конкурентный анализ, с его помощью можно 
Продолжение таблицы 1 
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увидеть и понять достоинства и недостатки конкурентов и проводить 
политику предприятия учитывая эти данные. 
 Конкурентный анализ — это понимание конкурентов. Много 
преимуществ дает понимание своих конкурентов и их деятельности. У 
конкурента имеются сильные и слабые стороны, поэтому их знание помогут 
обнаружить возможности и опасности, сто поможет создать основу для 
принятия тех или иных решений и действий важных для существования и 
развития организации. Понимание и знание стратегий которыми пользуются 
конкуренты поможет предотвратить (ликвидировать) будущую угрозу или 
какую-либо угрозу ее возникновения.  Конкурентный анализ имеет 
возможность привести к решению некоторых стратегических вопросов, 
которые в дальнейшей работе нужно будет учесть. 
Конкурентный анализ ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА» 
Определяем степень конкуренции и выявляем ключевых конкурентов 
ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА»  –  химико-металлургическое 
предприятие, которое занимается производством титана губчатого. В состав 
предприятия входит комплекс производства магния, который далее 
используется в технологическом процессе восстановления титана из 
титансодержащего сырья. 
ПАО «Соликамский магниевый завод» –  рекордсмен в истории 
мировой магниевой промышленности по продолжительности производства 
первичного магния на одном предприятии. Основной вид редкометального 
сырья для производства соединений РЗЭ, ниобия, тантала и титановой губки 
– лопарит – поставляется Ловозерским ГОКом. 
ПАО «Чепецкий механический завод» – один из мировых лидеров в 
производстве изделий из циркония и его сплавов, природного и обедненного 
урана, металлического кальция и является одним из ключевых в 
технологической цепочке изготовления топлива, конструкционных 




Определяем степень конкуренции и выявляем ключевых конкурентов 
Список компаний на рынке Ключевые прямые и косвенные 
конкуренты 















соединений РЗЭ и 
другого. 
+ +  
3 ПАО «Чепецкий 
механический 
завод» 
Один из мировых 
лидеров в производстве 
изделий из циркония и 
его сплавов, природного 
и обедненного урана и 
другого. 
+  + 
 
 Согласно таблице: 
 ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА» является ключевым 
конкурентом для ПАО «Соликамский магниевый завод» и ПАО «Чепецкий 
механический завод», так же ПАО «АВИСМА» является прямым 
конкурентом для ПАО «Соликамский магниевый завод»  и косвенным для 






















































ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА» продукт: титан губчатый, 
ферротитан, трубы; 
ПАО «Соликамский магниевый завод»  продукт: титан губчатый, 
тантала пентаоксид для оптики и электроники; 
ПАО «Чепецкий механический завод» продукт: титан губчатый, 
производство сверпроводящих материалов, трубы. 
Таблица 4 
Анализ ценовой составляющей 
Конкуренты Самая низкая цена Самая высокая цена Средняя цена 
ПАО «Корпорация 
ВСМПО-АВИСМА» 
1 387 425, 00 3 298 634,00 1 987 000,00 
ПАО «Соликамский 
магниевый завод» 




3 487 425,00 3 678 098,00 3 511 987,00 
 
Согласно таблице: 
ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА»:  от 1 387 425, 00- 1 987 000,00; 
ПАО «Соликамский магниевый завод»: от 987 765,00- 1 578 098,00; 





Сравнительный анализ дистрибуции продукта 











 Дистрибуция - это система управления продажами, которая 
основывается на управлении и планировании продаж в различных каналах 




Методы продвижения и рекламные бюджеты 







Бюджет 1 000 000,00 900 000,00 900 000,00 
Интернет 400 000,00 300 000,00 400 000,00 
Выставки и 
профмероприятия 
600 000,00 600 000,00 500 000,00 
 
Таблица 7 
Описание ключевого потребителя конкурентов 
















Продолжение таблицы 7 






















Все три предприятия выступают на мировом рынке и выпускают 
продукцию высокого качества. Продукты выпускаемые предприятиями 
востребованы каждый в своих отраслях. 
Таблица 8 
























































































анные  технологии 
производства титана. 
Уникальные запатент







 По конкурентному анализу можно сделать вывод, что предприятие 
ПАО Соликамский магниевый завод и ПАО «Чепецкий механический завод» 
являются ближайшими и прямыми конкурентами ПАО «Корпорация 
ВСМПО-АВИСМА». Показатели всех предприятий примерно равны, что 
увеличивает конкуренцию на рынке за потенциальных клиентов.  
 
2.2 Анализ корпоративного имиджа промышленного предприятия ПАО 
«Корпорация ВСМПО-АВИСМА» и корпоративного издания 
«Металлург» в формировании имиджа промышленного предприятия 
ПАО «Корпорация ВСМПО-АВИСМА» 
 
Безусловно, каждое промышленное предприятие должно заботиться не 
только о внешнем имидже, но и о положительном образе в глазах своих 
сотрудников, партнёров, спонсоров, акционеров. Выбор инструментов для 
формирования и поддержания необходимого для успешного 
функционирования компании имиджа определяется исходя из поставленных 
целей и задач, поэтому у каждого предприятия свой индивидуальный набор 
данных инструментов. Предприятие «АВИСМА» в качестве одного из таких 
инструментов использует корпоративную газету «Металлург». 
Основные характеристики. Газета формата А3, соответствует 
традиционно их стандарту, количество полос 12, но в основном 8 полос (+ 2, 
3 страницы в зависимости от темы выпуска), обложка цветная, внутри 
полосы черно-белого цвета, есть вкладыш телевизионной программы, 
обязательная колонка новостей на первой полосе с цветной фотографией. 
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Периодичность выхода газеты «Металлург» – раз в неделю, тираж 3690 
экземпляров, основана в 1960 году. До декабря 2010 г. газета выпускалась в 
черно-белом варианте. Сейчас все выпуски имеют цветные иллюстрации и 
фирменный блок. Структура газеты с 2009 года не претерпела значимых 
изменений.  
Аудитория газеты - персонал «АВИСМА» филиала ПАО «Корпорация 
ВСМПО-АВИСМА» и персонал дочерних общест, жители города Березники 
микрорайона Усольский. Способ распространения издания по подписке, 
размещение на информационных стендах, размещение электронной версии 
на корпоративном сайте. 
Цель издания: 
Информирование работников предприятия о деятельности компании и 
главных событиях в жизни Корпорации. 
Формирование позитивного имиджа Корпорации, позиционирование 
АВИСМЫ на городском и федеральном уровнях. 
В основном, газета рассчитана на производственно-общественную и 
техническую направленность. 
Для определения роли корпоративной газеты в формировании имиджа 
промышленного предприятия необходимо проанализировать как её форму, то 
есть структурные элементы, так и содержание – сам текст. Сначала 
рассмотрим постоянные структурные элементы газеты «Металлург»: 
 Заглавие 
Заголовком для корпоративной газеты предприятие «АВИСМА» 
выбрала «Металлург». Согласно словарю Ожегова, металлург - специалист 
по металлургии, слово мужского рода. Синонимами слова являются: 
сталепрокатчик, сталеплавильщик, сталелитейщик, сталевар, доменщик, 
мастер огненных дел, гидрометаллург, мартенщик, мартеновец, люди 
огненной профессии. По данному названию безошибочно можно определить 
отраслевую принадлежность компании – металлургия. Также название чётко 
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определяет основную целевую аудиторию – работники сферы металлургии. 
Данное название максимально-говорящее, но не выделяет данное 
предприятие из числа ему подобных. Цвет названия – голубой. Небесный 
оттенок тесно связан с эмоциональной сферой и обладает уникальной 
способностью воздействовать на человека успокаивающе. По этой причине, 
голубой цвет в психологии часто используют в психотерапевтической работе 
с агрессивными и вспыльчивыми клиентами. Он настолько комфортный 
и настолько легко воспринимается, что вызывает к себе лишь доверие и 
желание покорится. Известно также что, голубой «пробуждает» интуицию, 
расслабляет и способствует внутренней гармонии. Выбор голубого цвета для 
названия газеты промышленного предприятия можно считать идеальным, так 
как он призывает сотрудников отдохнуть и расслабиться, например, в 
обеденный перерыв, почитать новости компании, снять высокий уровень 
стресса, который характерен для сотрудников промышленного предприятия 
из-за тяжелой и монотонной работы. Шрифт названия крупный и хорошо-
читабельный, но довольно простой. 
 Слоган 
Рекламный слоган – это короткая, легко запоминающаяся фраза, 
которая является рекламным девизом компании. Сегодня слоганы приобрели 
совершенно новые значения. Они не просто позволяют потенциальным 
покупателям легче запомнить саму компанию и ее продукцию, но еще и 
выступают коммуникационным средством. Ведь запоминающиеся слоганы 
всегда входят в сферу общения людей и те начинают их использовать просто 
разговаривая друг с другом. Таким образом сама реклама переходит на новый 
уровень - подсознательный. В корпоративной газете «Металлург» слоган 
отсутствует. 




Данная информация в газете «Металлург» представлена размещением 
логотипа предприятия «АВИСМА» в левом верхнем углу, но информация о 
том, кому предназначена газета, отсутствует. Размещена информация о 
возрастных ограничениях «6+». Логотип по отношению к названию очень 
маленький и незаметный, выполнен в том же цвете, что и заголовок, поэтому 
не сразу можно понять, какой компании принадлежит корпоративное 
издание. 
 Календарные сведения 
В газете «Металлург» указана дата выпуска, номер тиража, а также год 
основания газеты и её периодичность. Важно, что предприятие размещает 
год первого выпуска. Читатель сразу может увидеть, что газета выпускается 
более 50 лет, а значит данному изданию «можно доверять». Данный факт 
транслируется на предприятие в целом, что положительно сказывается на его 
имидже, позиционируя компанию как ответственного работодателя и 
надежного партнёра.  
 Разделительные средства 
В качестве разделительных средств в газете «Металлург» перед каждой 
статьёй используются тонкие прямые линии черного цвета с фигурным 
элементом на конце – голубым квадратом, в этой же строке указывается 
автор статьи, между столбиками в статьях используют пробелы. 
Изображения на всех страницах обрамляются тонкой чёрной линией. 
 Служебные детали 
В верхнем колонтитуле на каждой странице, кроме первой, указано 
название газеты, эмблема компании, принадлежность газеты данной 
компании, дата выпуска, номер страницы. Нижний колонтитул отсутствует. 
Выходные сведения помещены внизу последней страницы номера, содержат 
следующую информацию: адрес и телефоны редакции, редколлегия, адрес 
типографии, номер заказа. 
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В рамках работы был проведён тематический контент-анализ и анализ 
изобразительно-выразительных средств языка с целью определения 
качественной наполняющей газеты «Металлург». Данные исследования 
позволили оценить степень сформированности компонентов имиджа и 
определить роль корпоративного издания в формировании имиджа 
предприятия. Нами были проанализированы выпуски, посвященные 9 мая с 
2011 г. по 2015 г. (Приложение № 6).  
Больше всего статей публикуется на тему социальной и кадровой 
политики  - по 31%. На втором месте темы, касающиеся города и власти – 
21%. Вопросы производственной деятельности занимают 14% газеты, и, 
наконец, имиджевых статей всего 3% (приложение № 1). 
В теме «Социальная политика» поднимаются вопросы о правовой 
грамотности и законопослушании (48%), о здоровом образе жизни и 
духовной жизни (по 21%), социальной ответственности (4%). «Кадровая 
политика» делает акцент на информацию о ветеранах города (29%), о топ-
менеджерах – 22%, о рабочих – 20%. Тему производства можно разбить на 
такие подтемы как организация и внедрение новых производств (29%), 
создание и жизнь корпорации (26%) и партнёры/конкуренты (22%) 
(приложение № 1).  
Имидж услуги. 
Рубрики/название статьи: Техмодерн/ «Каменное литьё» (2011), 
Негромкая дата/ «Кульман на пенсию, компьютер – на стол» (2012), 
Промплощадка: событие/ «Печь-чемпионка» (2013), Промплощадка: день за 
днём/ «Под надёжной крышей» (2014). 
Изобразительно-выразительные средства языка: 
Риторические вопросы: «А что у нас с производством фторфлогопита - 
строятили нет?». 
Сравнения: «Если вы когда-либо разбирали паяльник или плойкудля 
завивки волос, то наверняка обратили внимание, что между спиралью 
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нагревателя и металлическим корпусом вних проложена слюда. Но в 
промышленных агрегатах тонкие пластинки этого природного минерала 
долго не простоят.», «крепок, как камень». 
Профессионализмы: «Детали и узлы футеровки из этого материала 
позволят увеличить производительность и межремонтный пробег 
электролизёров», «мощный высоко герметизированный бездиафрагменный 
электролизёр». 
Статистические данные: «производительность цеха электролиза 
выросла на 10%, потери хлора с газами сантехотсоса снизились в 10 раз, а 
удельный расход электроэнергии снизился на 800 кВт/ч на тонну магния». 
Метафоры: «Только сказочные богатыри могут выжать из камня воду, а 
расплавленный камень можно увидеть только при извержении вулкана.», 
«Это было началом жизни собственного проектного бюро…», «первая 
команда заложила интеллектуальные традиции…». 
Мнение экспертов: «Олег ОЛИХЕЙКО,зам. директора по 
капитальному строительству: Производство фторфлогопитового литья будет 
введено в эксплуатацию ориентировочно в третьем квартале 2012 года…», 
«По словам зам. начальника ОКСиРЗиС Михаила Шубникова, в настоящее 
время строительство обоих объектов завершено…», «По словам начальника 
ОПУ-1 цеха №37 Рустэма Сафина, кроме обеспечения дополнительными 
площадями для хранения запасов сырья новый постоянный склад имеет ещё 
ряд плюсов…», «Николай Иванченко, инженер-проектировщик:Я в ЦПКР с 
начала 70-х и застал людей, которые работали с Ефимовым». 
Вводные выражения: «В последние годы…», «Поэтому не секрет, 
что…», «Однако…». 
Риторические восклицания: «Так что, с новосельем!». 
Фактические данные: «21 апреля 60 лет назад…», «Проектно-
конструкторский отдел (ПКО) появился на БМЗ в декабре 1958 года…», 
«2002 года,  когда отдел был преобразован в цех…», «первый чертёж на 
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ПЭВМ ещё в 1992 году выполнил конструктор Зайцев, а в 1995-м в проектно-
конструкторском отделе началась масштабная реализация программы». 
Внутренний имидж промышленного предприятия. 
Рубрики/название статьи: Актуально/ «Без отрыва от медицины» 
(2011), Дочки-матери/ «Козыри системы» (2011), Техника без опасности/ 
«Непраздничный разговор» (2011), Итоги/ «Тревожная статистика» (2011), 
Обратная связь/ «Лицом к лицу» (2012), Ависма молодая/ «На пути к 
финалу» (2012), Капитально/ «На финишную прямую» (2013), Своя игра/ 
«КВН-транзит» (2013), Контакты «К металлургам за опытом» (2014), Грани 
«Аккорды победы» (2015), Своя игра/ «Последний, трудный самый» (2015), 
Запах кулис/ «Человек человеку – брат», «Нас не нужно жалеть» (2015)  и др. 
Изобразительно-выразительные средства языка: 
Мнение экспертов: «На вопросы отвечали исполнительный директор 
АВИСМ Ы Игорь Сизиков, директор корпорации по правовым вопросам 
Артём Кисличенко, заместитель директора по управлению персоналом 
Оксана Еникеева и председатель профкома Татьяна Майорова.», «ведущий 
инженер по охране труда цеха №31 Евгений Аржанов рассказал». 
Фактические данные:« 27 и 28 апреля состоялись встречи 
руководства…», «ежегодно получают по 5 тыс. руб., а труженники тыла по 2 
тыс. руб.», «набор стоимостью 1000 руб. плюс 600 руб. денежной выплаты», 
«Ежеквартальная компенсация на АВИСМЕ составляет от 800 до 2,5 тыс 
руб.». 
Риторические вопросы: «Сохранится ли выслуга и медицинский стаж, 
останутся ли у «дочки» социальные льготы АВИСМЫ?», «Что это даёт?», 
«Помните сцену, когда пацанам выдавали бельё?», «Оправдаются ли 
надежды зрителей на искромётную игру?» 




Метафоры: «проблема в «Аналитик-А» полностью снята с повестки 
дня.», «в пёстрой череде мероприятий», «забитый до отказа зрительный зал», 
«зрительный зал стал эпицентром…», «тронули души зрителей», 
«легендарный хор от души грянул», «промелкнула история», «протянул 
ниточку в прошлое», «шуточная баталия», «сразу бросились в атаку», 
«Спасибо, хоть снарядами, которыми служила банка консервированных 
помидор, стрелять по зрителям не начали». 
Вводные выражения: «Итак,…», «Во-первых,.. Во-вторых,… В-
третьих,…». 
Статистические данные: диаграмма «Причина несчастных случаев на 
производстве». 
Сравнения: «выступили как единая фронтовая концертная бригада» 
Риторические восклицания: «Скорей, настоящие мини-спектакли!», 
«Ну и куда же без легендарной «Тёмной ночи!», «Ни пуха, ни пера!» 
Имидж персонала промышленного предприятия. 
Рубрики/название статьи: Ависма молодая/ «Лови волну!» (2011), 
Техника без опасности/ «Джентельмены неудачи» (2011), Грани «Жизнь в 
белом цвете» (2012), Ависма молодая/ «Как сторукие будды» (2014), Татаны 
Ависмы/ «Как водичка? Супер!» (2014), Лица спортакиады/ «Новый 
чемпион» (2014). 
Изобразительно-выразительные средства языка: 
Метафоры:«на водной глади бассейна», «словить тем самым заряд 
позитива», «является чистой воды отмазкой, «добыл «со дна морского»», 
«Зимойона страстная поклонница лыжни и белого снега, а летом - белых 
цветов», «выла белугой», «это очень капризная «дама»». 
Вводные выражения:«Впрочем,..», «кончено же,..», «Правда,…». 
Риторические восклицания: «Да, «пахать» приходится даже больше, 
чем на грядках, но это же совсем другое настроение!», «Растения - живые 
существа, это я вполне серьёзно говорю!». 
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Сравнения: «А цветы, как дети», «выхаживала его, как больного 
ребёнка». 
Профессионализмы: «Электролизник подготавливает исходные 
материалы, загружает расплав карналлита и выбирает магний», «должен 
уметь водить электрокар, мастерски орудовать шуровкой, а в период 
подготовки к работе агрегата принимает участие в сооружении фундамента и 
запуске электролизной установки». 
Мнение экспертов: «Эдуард Мельников: Многие допустили неточности 
в вопросе про сырьё…»,«Стас Балыш: Надеялись, что участники ответят на 
все вопросы, ведь они составлены по рабочей и технологической 
инструкции». 
Имидж основателя и основных руководителей промышленного 
предприятия 
Рубрики/название статьи: Прямая речь/ «Победа одна на всех» 
(2012), Обращение «Навечно в памяти народной» (2012). 
Изобразительно-выразительные средства языка: 
Обращения: «Уважаемые фронтовики, труженики тыла, коллеги!», 
«Низкий поклон вам, фронтовики и труженики тыла», «дорогие друзья», 
«Так поклонимся же ещё раз безымянным могилам и обелискам павших 
воинов!», «С Днём Победы вас, дорогие металлурги, ветераны войны и 
труженики тыла! Счастья вам,  здоровья и мирного неба над головой!» 
Метафоры: «всегда свято верили», «эта вера дала им силы, помогла 
выстоять в смертельной схватке», «редеют ряды героев тех грозных лет», 
«время не сможет погасить вечное пламя народной памяти, пламя 
неизбывной скорби и высокой благодарности», «какой ценой оплачено 
мирное время». 
Социальный имидж промышленного предприятия 
Рубрики/название статьи: Праздничное/ «Живём и помним», Уже 
история/ «Недетское детство», Берегись!/ «Посидел на травке – проверь, нет 
58 
 
ли клещей», Герои победы/ «День - и вся жизнь», Солдаты победы/ «Эх, 
дорожка фронтовая», Мир вокруг нас/ «Апельсин докатился до праги», 
Впечатление/ «Новый первомай» (2011), Актуально/ «Вместе встретим день 
победы», Солдаты победы/ «Опаленные войной», Город мастеров/ «Имя 
чужое – подвиг настоящий», Моя семья/ «Медаль моего деда» (2012), Уже 
история/ «Ленинградец», Обратная связь/ «Уроки мужества», Твори добро/ 
«Чистыйчетверг», Наши ветераны/ «Отпраздновали победу» (2013), Цифры и 
факты/ «Войны жестокое лицо», Твори добро/ «А за окошком месяц май», 
Моя семья/ «Помню и горжусь», Имена/ «Подвиг разведчика», Наши 
ветераны/ «Новое платье победы», Грани «Памяти деда» (2014), Акция/ 
«Бессмертная правда», Корпорация/ «По нашей улице с оркестром», Машина 
времени/ «Новая книга о главном», Событие плюс/ «Героям посвящается», 
Солдаты победы/ «Сержант из грозного», Дети войны/ «Потерянное 
детство», Давай раскрасим вместе мир/ «За колючей проволокой» (2015). 
Изобразительно-выразительные средства языка: 
Метафоры: «переполненные маршрутки в сторону Мемориала Победы 
подсказывают», «Душа уже просит выкрикнуть», «праздничное настроение 
грозило угаснуть,  не достигнув апогея», «прошагал длинный путь по 
дорогам войны», «Она впитала в себя грохот миномёта, гул атак и бомбёжек, 
запах пороха, холод зимних ночей, сырость окопов», «Великую цену 
заплатил наш народ, чтобы гитлеровским планам не суждено было сбыться», 
«полетели ценные донесения о противнике». 
Вводные выражения: «Как обычно,..», «Наконец,..». 
Риторические восклицания: «Да здравствует!», «Отбуксировать их не 
было возможности: ни лошадей, ни техники!», «Сколько помощников музея 
выросло за 30 лет, сколько новых друзей и проектов появилось сейчас!» 
Мнение экспертов: «Татьяна Майорова, председатель профкома: 




Риторические вопросы: «Чем он питался и как обогревался в зимние 
январские ночи?», «Какими они были?», «Как посадить огород и ухаживать 
за ним?», «Каким он был, бесстрашный «русский лис», в 30 лет шагнувший в 
бессмертие?» 
Обращения: «Дорогие ветераны, спасибо вам за Победу!» 
Интервью: «Историю Фаренгольца рассказала «Металлургу» ветеран 
труда Зоя Сидоровна Устюгова.», «Никита Битнер: Мне хочется знать 
историю моей страны и родного края, ведь мой дед тоже воевал на 
фронте…». 
Бизнес-имидж промышленного предприятия 
Рубрики/название статьи: Случилось/ «В корпорации», «В отрасли», 
Промплощадка/ «Одной строкой» (2011), Новости/ «Смена кадров» (2012). 
Изобразительно-выразительные средства языка: 
Фактические и статистические данные: «На ВСМПО с деловым 
визитом побывали представители бельгийской компании TechspaceAero.», 
«ОАО «Нытва» в первом квартале увеличило выпуск продукции на 60%.», 
«28 апреля по соглашению сторон приказом по корпорации уволен 
исполнительный директор АВИСМЫ Игорь Сизиков.» 
Имидж потребителей услуги. 
Статей о потребителях услуг в газете нет. 
Визуальный имидж промышленного предприятия 
В каждом номере корпоративного издания «Металлург» в колонтитуле 
расположен логотип промышленного предприятия «АВИСМА». Логотип 
представлен в голубом цвете, надпись «Корпорация ВСМПО АВИСМА»», в 
состав логотипа входит эллипс со стрелкой, направленной вверх, внутри, что 
можно интерпретировать, как нацеленность компании на развитие. Логотип 
маленького размера, не достаточно приметный. 
Цветовая гамма представляет собой сочетание преимущественно 
чёрного и голубого цветов с красными или оранжевыми акцентами, но 
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тёплые тона используются не во всех номерах. Фирменный блок 
представляет собой сочетание названия газеты, выполненного фирменным 
шрифтом в голубом цвете и надписи над названием: «Еженедельная газета. 
Основана в 1960 году» - курсив чёрного цвета; обрамлением служат 
горизонтальные линии голубого цвета разной ширины вверху и внизу 
надписи.  
В газете также можно рассмотреть схему верстки: в каждом номере 
одинаково оформляется начало и конец статьи, указание автора, фотографии, 
расположение текста по столбцам. Корпоративный герой отсутствует. 
На основе проведённых исследований, мы можем сделать вывод о 
степени сформированности компонентов имиджа предприятия.  
Имидж услуги: в газете присутствует скудная информация о продукте, 
выпускаемом промышленным предприятием, - в каждой газете – не больше 
одной статьи. Информация преподносится читателям довольно сухо: мало 
эпитетов, метафор, но много профессионализмов, которые усложняют чтение 
и понятны не всем читателям. Из положительных сторон текста можно 
отметить наличие мнений экспертов и фактических данных. В целом текст 
сухой и невыразительный, тяжелый для чтения, в связи с эти можно сказать, 
что через корпоративное издание компонент «имидж услуги» транслируется 
слабо. 
Внутренний имидж: Информация в статьях, транслирующих 
внутренний имидж предприятия, представлена гораздо ярче, чем в статьях о 
продукте, выпускаемым фирмой. Статистические данные представлены 
наглядно в виде диаграмм. Много рубрик, посвященных внутренней жизни 
предприятия. Освещено мнение руководства по текущим вопросам фирмы, 
что позволяет создать видимость близости руководства к обычным 
сотрудникам. Есть профессионализмы, но их не много, что облегчает чтение 
статей. Наличие фактических данных позволяет сотрудникам иметь точное 
представление о состоянии дел на предприятии, а риторические вопросы – 
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поразмышлять о деятельности фирмы в целом. Исходя из этого можно 
сделать вывод, что внутренний имидж промышленного предприятия 
формируется через корпоративное издание на достаточно хорошем уровне. 
Имидж персонала промышленного предприятия: В корпоративном 
издании «Металлург» достаточно статей о сотрудниках промышленного 
предприятия. Особенное впечатление производят статьи и внерабочей 
деятельности сотрудников, что может быть очень интересно читателям, но их 
не мало. В основном статьи посвящены достижениям сотрудников в 
корпоративных мероприятиях, которых, судя по информации в газете, 
достаточно много. Текст достаточно эмоционально окрашен, о чём 
свидетельствуют риторические восклицания, метафоры, сравнения. Но 
некоторые статьи изобилуют профессионализмами. В попытке быть ближе к 
читателю, авторы используют много просторечий. Исходя из статей, можно 
сделать вывод, что сотрудники предприятия энергичные, инициативные и 
профессиональные работники компании. Данный компонент имиджа 
сформирован в полной мере. 
Имидж основателя и основных руководителей промышленного 
предприятия: имидж основателя промышленного предприятия из пяти 
анализируемых выпусков был отражен только в двух путём публикации 
поздравлений в честь праздника «Дня победы». В поздравлениях много 
обращений к читателям, что обеспечивает близость руководителя фирмы к 
целевой аудитории. Также текст изобилует яркими метафорами, что 
оказывает эмоциональное воздействие на читателей. Считаем, что имидж 
руководителя фирмы транслируется слабо, так как отражается не во всех 
номерах корпоративного издания 
Социальный имидж промышленного предприятия в корпоративном 
издании «Ависмы» транслируется достаточно широко, особенно в 
праздничных выпусках. Судя по статьям, можно сделать вывод, что 
компания проявляет заботу о жителях города, ведёт активную социальную 
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работу, привлекая к этой деятельности своих сотрудников. В данных статьях 
широко используется интервьюирование, то есть данные преподносятся «от 
первого лица». Много риторических вопросов и восклицаний, что придаёт 
яркую эмоциональную окраску тексту. Кроме того, используется большое 
количество незамысловатых метафор.  
Бизнес-имидж промышленного предприятия практически не 
транслируется через корпоративное издание. Информация для акционеров, 
спонсоров и компаньонов представлена несколькими строками в двух 
номерах из пяти исключительно статистическими и фактическими данными. 
Имидж потребителей услуги: информация о потребителях услуг и 
продуктов промышленного предприятия в анализируемых номерах газеты 
«Металлург» не представлена, соответственно, данный компонент имиджа 
посредством корпоративного издания не формируется. 
Визуальный имидж сформирован, он прослеживается во всех номерах 
корпоративного издания. 
В рамках нашей работы было проведено анкетирование сотрудников 
предприятия с целью определения уровня эффективности газеты 
«Металлург» в формировании корпоративного имиджа промышленного 
предприятия ПАО  «Корпорация ВСМПО-АВИСМА». 
Анкетирование - это процедура проведения опроса в письменной 
форме с помощью заранее подготовленных бланков. Анкеты (от фр. «список 
вопросов») самостоятельно заполняются респондентами [Биофайл. Режим 
доступа: http://biofile.ru/psy/1658.html (дата обращения 04.04.2016)].  
Тема: корпоративный имидж промышленного предприятия 
«АВИСМА» 
Актуальность: корпоративное издание является эффективным 
инструментом формирования имиджа промышленного предприятия, и  
грамотное использование данного инструмента является хорошим 
«подспорьем» при достижении целей компании. 
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Критериями эффективности функционирования корпоративного 
издания являются: 
 Степень реализации всех функций газеты. 
 Процент целевой аудитории, пользующейся корпоративным 
изданием. 
 Частота использования информации газеты среднестатистического 
представителя целевой аудитории. 
 Степень влияния корпоративного издания на мнение целевой 
аудитории о предприятии. 
 Формирование у целевой аудитории положительного имиджа 
предприятия. 
 Можно выделить три основные функции, которые имеет 
корпоративное издание: информативная, коммуникативная и функция 
продвижения. 
 Проблематизация: корпоративное издание не пользуется 
популярностью среди целевой аудитории. 
 Социальная проблема: является ли корпоративное издание 
эффективной технологией взаимодействия с целевыми аудиториями фирмы? 
 Исследовательская проблема: оценить эффективность 
функционирования корпоративного издания «Металлург». 
 Объект: сотрудники фирмы «АВИСМА». 
 Предмет: эффективность корпоративного издания. 
 Цель исследования: определить эффективность функционирования 
корпоративного издания «Металлург». 
 Задачи: 
 Определить степень реализации коммуникативной и 
информационной функций корпоративного издания. 




 Определить частоту использования информации корпоративного 
издания среднестатистическим представителем целевой аудитории. 
 Выявить степень влияния корпоративного издания на мнение 
целевой аудитории о предприятии. 
 Определить какой имидж предприятия корпоративное издание 
формирует у целевой аудитории. 
 Гипотезы: 
 Функции корпоративного издания реализуются не в полной мере. 
 Корпоративным изданием пользуется одна треть целевой 
аудитории. 
 Среднестатистический представитель целевой аудитории 
пользуется корпоративным изданием 1 раз в месяц. 
 Корпоративное издание не оказывает сильного влияния на мнение 
целевой аудитории о предприятии. 
 Корпоративное издание формирует у целевой аудитории 
положительный имидж предприятия. 
 Согласно результатам анкетирования, из представленных  источников 
информации о Корпорации (газета «Металлург», газета «Новатор», 
корпоративное телевидение, друзья и знакомые, городские газеты и 
телевидение, интернет, другое) наиболее активно используются газета 
«Металлург» (36%) и корпоративное телевидение – «Программа А» (23 %). 
Менее активно – городские газеты (14%), друзья-сослуживцы (14%) и 
интернет (12%). В малой степени (практически не используется) - 
корпоративная газета «Новатор» (1%) (приложение № 3 рис. 1). 
Большинство респондентов являются читателями газеты «Металлург» 
(84%), и лишь 16% работников АВИСМА не читают корпоративную газету 
(приложение № 3 рис. 2). 
Из общего колличества опрошенных читателей газеты 68% являются 
подписчиками газеты (приложение № 3 рис. 3), остальные 32% получают 
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газету для чтения другими способами: через интернет, на корпоративном 
сайте (4%), читают на информационных стендах (на проходных АВИСМА) - 
7%, через друзей и знакомых(15%). В качестве других источников получения 
газеты(1%) респонденты указали, что читают газету на рабочем месте 
(приложение № 3 рис. 4). 
В ответах респондентов  в качестве причины, по которой работники не 
выписывают газету, были указаны следующие варианты:  
- высокая цена подписки; 
- удаленность проживания абонента (не доходят газеты); 
-  небольшой период работы на предприятии; 
-  наличие большого объема информации в интернете и в других СМИ. 
В целом, по результатам анкетирования, информация, полученная из 
газеты, воспринимается как достоверная, скорее убедительная и актуальная. 
Интересность и полезность газеты большинство респондентов оценили 
нейтрально «ни да, ни нет». Формируемый газетой имидж респонденты 
оценили как: скорее тусклый, скорее архаичный,  но, в тоже время довольно 
динамичный, весёлый и скорее надёжный, газета не цепляет, обычная, но 
удобная (приложение № 3 рис. 5). 
Среди качеств, характерных для газеты «Металлург» наибольшую 
оценку получили оперативность в освещении событий - 26%, широкий 
спектр тем - 19%, и интересный стиль изложения материала - 19%. 
Достаточно часто респонденты отмечали наличие интересных и красочных 
фотографий в газете (14%). Достоверность и правдивость информации в 
газете отметили лишь 9% опрошенных работников. Самое нехарактерное 
качество для газеты - независимость экспертных оценок (4%). Работники 
высказали замечание: не достаточно острых проблемных тем, критики и 
объективного изложения материала с использованием мнения специалистов 
(приложение № 3 рис. 6). 
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Формат газеты (А3) удовлетворяет запросам 99% всех респондентов 
(приложение № 3 рис. 7).  
Весь информационный материал в газете разделен тематически по 
полосам. Исходя из тематики полос, формируются рубрики. Из 
традиционных для газеты «Металлург» тем, было предложено респондентам 
выбрать наиболее интересные и читаемые.  
Анализируя ответы, полученные в ходе опроса, - у 27% читателей 
наибольший интерес вызывает информация о деятельности Корпорации. 
Ниже приведен рейтинг популярности тем у читателей газеты 
«Металлург» (приложение № 3 рис. 8):  
 история комбината – 12 %; 
 корпоративные мероприятия, отдых металлургов – 11%; 
 социальная и молодежная тематика – 12 %; 
 спорт, физкультура – 12%; 
 городские новости - 10%; 
 краеведение – 6%; 
 культура, литература - 5%. 
Программу ТВ просматривают лишь 5% респондентов. 
В ходе анкетирования были определены темы, по которым в газете, по 
мнению читателей,  недостаточно публикуется информации (приложение № 
3 рис. 9): 
- Деятельность Корпорации (19% сотрудников указали, что мало 
получают информации по производственным, экономическим и финансовым 
показателям предприятия). 
- Здравоохранение – (11%). 
- Письма читателей – (10% респондентов отмечают недостаточную 
связь газеты с читателями - работниками предприятия). 
- Социальная и молодежная тематика – 10%. 
- Семья, дети -10%. 
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- Досуг и отдых металлургов – 9%. 
- Охрана труда -7%. 
-Охрана природы -7%. 
- Спортивная жизнь – 7%. 
- Городские новости -  6%. 
Остальные темы «краеведение», и «культура, литература, искусство» 
получили наименьшее число голосов (2%). 
Посредством анкеты была определена потребность читателей в 
«обратной связи»: 93% процента опрошенных сотрудников считают, что 
каналы обратной связи необходимы (приложение № 3 рис. 10). 
В ходе анкетирования работников просили написать какие новые 
рубрики хотелось бы видеть на страницах газеты. Большинство респондентов 
ответили, что нет необходимости в новой дополнительной информации, но 
некоторое количество опрошенных работников высказали необходимость в 
новых рубриках на следующие темы: 
- о партнерах и конкурентах Корпорации; 
- анонс культурных мероприятий по Пермскому краю; 
- наши дети, их успехи; 
- проблемы летнего отдыха на территории России и за рубежом, советы 
отдыхающим; 
- о работе профсоюза;  
- юмористические материалы; 
- финансовые показатели работы предприятия; 
- нововведения в медицинской сфере и здравоохранении; 
- братья наши меньшие; 
- Корпорация глазами зарубежных партнеров; 
- трудовые династии. 
На вопрос о том, что не устраивает в газете и что хотелось бы 
изменить, респонденты отметили следующие проблемы: 
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- мало дискуссионных материалов по острым и проблемным вопросам 
предприятия (высокая цензура); 
- мало коротких заметок, хроникальных событий; 
- неточности и ошибки газетных материалов; 
- мало информации о финансовых и экономических показателях 
Корпорации; 
- много материала о спорте (результаты опроса показали, что слишком 
большой вал спортивной тематики раздражает многих читателей); 
- недостаточное количество цветных фотографий; 
- отсутствие «обратной связи» с читателем. 
К положительным результатам исследования, можно отнести: 
 Степень доверия к источникам информации достаточно высокая. 
 Газета «Металлург» является достаточно популярным источником 
получения информации о деятельности корпорации. 
 Большинство респондентов являются читателями газеты 
«Металлург» и являются её подписчиками. 
И так, подводя итог данного параграфа можно сделать вывод, что 
корпоративное издание транслирует не все элементы имиджа в полной мере. 
Хорошо освещены такие компоненты корпоративного имиджа как: 
внутренний имидж промышленного предприятия, имидж персонала 
предприятия, социальный имидж предприятия. Не достаточно освещены 
имидж основателя и основных руководителей промышленного предприятия, 
бизнес-имидж промышленного предприятия и имидж услуги. Не представлен 
имидж потребителей услуги. Визуальный имидж сформирован, но требует 
корректировки. Анкетирование показало, что газета имеет популярность 





2.3 Рекомендации по совершенствованию корпоративного издания 
«Металлург» 
 
В ходе проведённых исследований имиджа промышленного 
предприятия, формируемого газетой «Металлург», нами были выявлены 
аспекты, на которые необходимо обратить внимание, чтобы корпоративное 
издание максимально эффективно формировало имидж фирмы: 
 Отсутствие эффективно работающей системы «обратной связи». 
Газета должна быть не только «рупором руководства», но и способом 
обратиться к нему рядовому сотруднику. Необходимо возобновление 
системы «обратной связи» на качественно новом уровне. 
 Читатели испытывают дефицит информации по следующим 
вопросам: мнение руководства по острым производственным вопросам; 
дискуссионным материалам по проблемным вопросам деятельности 
предприятия; не хватает информации о финансовых и экономических 
показателях Корпорации. 
 У читателей наибольший интерес (27%) вызывает информация о 
деятельности Корпорации. Но, по результатам тематического контент-
анализа, материалов по производственным вопросам предприятия 
публикуется только 19% от всего объема газеты, и этот показатель занимает 
третью позицию после материалов по вопросам социальной и кадровой 
политики (результаты анкетирования также подтверждают, что эти темы 
наиболее полно освещены и дефицит в этих информационных темах 
отсутствует). С темами молодежной политики, а также спорта и физкультуры 
для читателей интересна информация по истории комбината (все темы 
получили по 12% от общего количества респондентов).  
Необходимы новые  рубрики, по мнению респондентов, на следующие 
темы: 
 О партнерах и конкурентах Корпорации; 
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 Анонс культурных мероприятий по Пермскому краю; 
 Наши дети, их успехи; 
 Проблемы летнего отдыха на территории России и за рубежом, 
советы отдыхающим; 
 О работе профсоюза; 
 Юмористические материалы; 
 Финансовые показатели работы предприятия; 
 Нововведения в медицинской сфере и здравоохранении; 
 Братья наши меньшие; 
 Корпорация глазами зарубежных партнеров; 
 Трудовые династии. 
Так как корпоративное издание «Металлург» предприятия «АВИСМА» 
транслирует не в полной мере все компоненты имиджа и требует доработки 
информационной и визуальной составляющих, мы предлагаем ряд мер по 
модернизации издания с целью повышения эффективности газеты в 
формировании имиджа фирмы. 
1. Структура газеты 
Рубрики в газете «Металлург» меняются из номера в номер, что 
усложняет поиск нужной для читателя информации, к тому же отсутствуют 
рубрики, посвященные потребителям услуг фирмы. 
Предлагаем ввести следующие постоянные рубрики: 
 ««АВИСМА» день за днём»» в данной рубрике освящать 
информацию, полезную для формирования бизнес – имиджа предприятия: 
статистические данные об объёмах производства и экономическом состоянии 
компании, заключенных договорах. На текущий момент подобная 
информация практически отсутствует, но акционерам, партнёрам, как 
текущим, так и потенциальным эти данные будут интересны, формируя у них 
образ предприятия как надёжного и перспективного, выделяя его из числа 
подобных и привлекая новых инвесторов. 
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 «Техмодерн» – рубрика, направленная на формирования имиджа 
продукта. Данная рубрика присутствует в некоторых номерах, но, чтобы 
сформировать целостный образ о продукции компании и технологиях, 
используемых для её производства, необходимо ввести её на постоянной 
основе. В данной рубрике следует размещать информацию как о 
нововведениях на производстве, так и информация о текущем производстве 
продукции, её особенностях и свойствах. 
 «АВИСМА молодая» – рубрика предназначена для 
формирования внутреннего имиджа предприятия. В газете она присутствует 
почти во всех выпусках. Здесь должна публиковаться информация о 
корпоративной жизни предприятия: повествование о мероприятиях, 
организованных для сотрудников, соревнованиях между ними, а также 
данные об обучении персонала. Судя по анализируемым выпускам, в 
компании проводится немало корпоративных мероприятий, таких как КВН, 
соревнования по плаванию и различные викторины, посвящённые проверке и 
закреплению знаний о продукции и процессе производства в компании. 
Можно сделать вывод, что компания проявляет заботу о своих сотрудниках, 
следит за микроклиматом организации. 
 «Грани» – в данной рубрике следует публиковать интересные 
истории о жизни своих сотрудников как внутри предприятия, так и за её 
стенами: рассказывать об интересных хобби работников и  их достижениях. 
Полезно публиковать интервью с сотрудниками, так как это очень 
эффективная форма донесения информации до читателей. Рубрика будет 
направлена на формирование имиджа персонала. У читателей сложится 
образ, что сотрудники фирмы ведут полноценную жизнь: не только хорошо 
работают на предприятии, но и ведут активный образ жизни за стенами 




 «Мир вокруг нас» – рубрика может быть направлена на 
формирование социального имиджа предприятия. Здесь будет уместно 
размещать информацию об участии фирмы в жизни общества: участие в 
национальных праздниках, освящение проблем экологии, спонсорская 
помощь в организации мероприятий для слабозащищённых групп населения: 
детей, многодетных семей, пенсионеров, ветеранов, инвалидов и т.д. 
 «Коротко о главном» – рубрика будет состоять из кратких 
новостей о городе, области, фирме. Чтение данной информации позволит 
сотрудникам отвлечься, снизить уровень стресса и хорошо отдохнуть. В 
одном из номеров, данная информация представлена в форме колонки с 
дифференцированием по темам: «В корпорации», «В отрасли», «В городе», 
«В крае», «В стране», «В мире». Стоит ввести эту колонку на постоянной 
основе. Она будет носить не только рекреационный характер, но и частично 
транслировать внутренний имидж предприятия. 
 «Слово свыше» – рубрика предполагает размещение обращений и 
интервью по важным вопросам с вышестоящим руководством 
промышленного предприятия. На текущий момент данная информация 
практически не публикуется, в связи с чем у сотрудников отсутствует 
представление о деятельности руководства и его мнении по значимым 
вопросам. Уместным будет и публикация интересных биографических 
фактов. Таким образом, работодатель сможет стать «ближе» к своим 
подчинённым. Рубрика будет направлена на формирование имиджа 
ключевых руководителей фирмы. 
  «Весёлая АВИСМА» – данная рубрика на текущий момент 
практически отсутствует в газетах. Только в одном из выпусков, 
посвященных 9 мая, есть подобная рубрика «Оба-на!» со статьёй «С шуткой - 
на Берлин!». В рубрике рекомендовано публиковать весёлые истории из 
жизни организации, анекдоты, афоризмы про профессию металлургов, 
кроссворд, ребусы. В обед или во время отдыха сотрудникам будет 
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интересно отвлечься и отдохнуть за чтением весёлых анекдотов или 
разгадыванием кроссворда. Рубрика будет выполнять рекреационную 
функцию. 
Так как результаты анкетирования показали, что читателям не хватает 
обратной связи от руководства, целесообразно будет ввести в газету рубрику 
«Вопрос-ответ». Увеличение дискуссионных материалов по острым и 
проблемным вопросам предприятия позволит снизить уровень 
напряжённости между руководством и сотрудниками. Сотрудникам 
предприятия очень важно высказывать своё мнение, спрашивать мнение 
руководства по рабочим вопросам и получать на свои вопросы 
своевременные и квалифицированные ответы. Это помогает наладить диалог 
между работодателем и сотрудником. Рабочие могут «инкогнито», а, значит, 
без опасений интересоваться делами предприятия. Честность и открытость 
сотрудников поможет руководству нивелировать разногласия на ранней 
стадии, что положительно отразится на внутреннем имидже предприятия. 
Реализовать данную рубрику можно посредством установки на предприятии 
ящика для вопросов в непросматриваемом для руководства месте, что 
обеспечит сотрудникам возможность открыто выражать своё мнение по 
проблемным вопросам, а руководству оперативно получать информацию о 
настроении в коллективе. На сайте также можно организовать возможность 
сотрудникам задавать вопросы. Все вопросы будет необходимо группировать 
по тематикам. Например, «кадровая политика», «социальные вопросы», 
«модернизация предприятия», «финансовые вопросы» и т.п. В каждой группе 
давать ответы на 2-3 вопроса сотрудников.  
2. Визуальный образ корпоративного издания 
В заключение, хочется сказать несколько слов о визуальном образе 
корпоративного издания «Металлург»: уже много лет оно не претерпевает 
никаких изменений: ни в цветовой гамме, ни в структуре. Единственное, что 
заметно поменялось – это переход от чёрно-белых фотографий к цветным. В 
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некоторых праздничных выпусках можно наблюдать введение в название 
заголовка других цветов в сочетании с голубым.  
Для «оживления» визуального образа корпоративного издания нами 
сформированы следующие рекомендации: 
- на постоянной основе заголовок оставить ярко - голубой или 
насыщенно синий. Ассоциации цветов: голубой цвет - меньше всего 
негативных ассоциаций. Синий- цвет удачи, символ вечности и неба; 
- сделать логотип на первой странице более крупным, чтобы 
сотрудники запомнили корпоративную символику и больше 
идентифицировали себя с организацией; 
- добавить фигурное обрамление фотографиям, поменять цвет рамки с 
чёрного на голубой: так фотографии будут смотреться более аккуратно и 
привлекать внимание; 
- к каждой статье добавляем фотографии, лучше красочные, они будут  
привлекать внимание, ведь многие читатели часто берут газету, чтобы просто 
посмотреть картинки; 
- в плане шрифта, остановиться на 2-х не более, благодаря этому текст 
будет смотреться гармонично и не будет  «резать глаз». 
Учитывая результаты проведенного исследования и разработки 
рекомендаций по модернизации газеты, нами был предложен образец 
корпоративного издания (приложение № 5) и образец до модернизации 
(приложение № 7). Вариант (приложение № 5) газеты был представлен 
целевой аудитории в сети Интернет. Респондентам были заданы вопросы №9 
и №10 из анкеты. Анализ ответов показал следующие результаты 
(Приложение  № 4): 
 информация, является достоверной; 
 статьи оценили убедительными и актуальными; 
 критерий «интересность и полезность» оценили как «да», что тоже 
говорит о качественном улучшении газеты; 
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 формируемый газетой имидж большинство респондентов оценили 
как яркий, современный и динамичный, газета «цепляет» ответили 
опрошенные, креативность, удобство и красоту отметила большая доля 
опрошенных. 
Исходя из данных исследования, можно сделать вывод, что 
модернизированное корпоративное издание позволит транслировать все 
компоненты имиджа организации более эффективно, чем текущий вариант 
газеты. 
Итак, проанализировав выпуски корпоративного издания «Металлург» 
промышленного предприятия «АВИСМА» по средством контент-анализа, и 
оценки мнения сотрудников о газете и представленной в ней информации 
посредством анкетирования, можно сделать вывод, что не все и не в полной 
мере компоненты имиджа транслируются через представленные в газете 
рубрики. Это лишает издание возможность в полной мере выполнять свои 
функции по заполнению всех компонентов имиджа нужной предприятию 
информацией. В связи с этим, газета нуждается в модернизации, как формы, 
так и содержания: следует внести изменения в рубрики, путём их 
систематизации, более скрупулезно подбирать используемые в статьях 
изобразительно-выразительные средства языка, для каждой рубрики 
подобрать наиболее уместные жанры, а также преобразить визуальный образ 
корпоративного издания. Изменения в газете не только увеличат количество 
читателей, но и повысят лояльность сотрудников к фирме в целом, а, 
возможно, привлекут новых партнёров, акционеров и инвесторов, что 
позволит фирме работать эффективней и быстрее достигать поставленных 









Итак, в ходе выполнения работы были выполнены все поставленные 
задачи и достигнута цель. Мы изучили роль ньюслеттера в формировании 
имиджа промышленного предприятия посредством определения сущности 
понятия «корпоративный имидж промышленного предприятия», выявления 
его структуры и функций, а также изучения особенностей корпоративного 
издания в формировании имиджа предприятия путём анализа газеты 
«Металлург», выпускаемой предприятием «АВИСМА». 
Также в ходе работы в первой главе была определена сущность 
промышленного предприятия путём изучения понятия данного феномена, 
определения признаков и рассмотрения целей и задач организации. Кроме 
того, мы рассмотрели  особенности формирования корпоративного имиджа 
на промышленном предприятии, изучили понятие «ньюслеттер» – его цели, 
задачи и функции в формировании имиджа промышленного предприятия. 
Мы пришли к выводу, что промышленное предприятие – это организация, 
производящая продукцию определённого типа и имеющая ряд признаков, 
отличающих его от других экономических субъектов. Промышленные 
предприятия делятся на отрасли и ставят цели для достижения 
экономической эффективности.  
Достижению поставленных промышленным предприятием целей 
способствует формирование положительного имиджа. Имидж включает в 
себя несколько компонент и выполняет ряд функций. Внутренний имидж 
промышленного предприятия – является одним из важных компонент, 
который организация должна заполнять информацией. 
Одним из инструментов формирования внутреннего имиджа 
организации являются корпоративные СМИ. В настоящее время большой 
популярностью стали пользоваться PR-тексты, так как позволяют 
генерировать выгодную для организации информацию. Эффективной 
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формой PR-текста является ньюслеттер, так как выполняет важные функции 
и задачи в формировании внутреннего имиджа промышленного предприятия, 
повышая его экономическую эффективность на рынке. 
Во второй главе мы рассмотрели особенности развития и 
функционирования предприятия «АВИСМА», определили уровень 
эффективности корпоративного издания «Металлург» в формировании 
имиджа предприятия посредством проведения тематического контент-
анализа и анализа изобразительно-выразительных средств языка, 
используемых в ньюслеттере. Кроме того, мы провели первичное 
анкетирование, чтобы выявить степень сформированности компонентов 
имиджа промышленного предприятия. Рассмотрели структуру газеты и 
внесли свои предложения по модернизации корпоративного издания. 
Проанализировав выпуски корпоративного издания «Металлург» 
промышленного предприятия «АВИСМА», мы сделали вывод, что не все и 
не в полной мере компоненты имиджа транслируются через представленные 
в газете рубрики. Это лишает издание возможности в полной мере выполнять 
свои функции по заполнению всех компонентов имиджа нужной 
предприятию информацией. В связи с этим, газета нуждается в 
модернизации, как формы, так и содержания: следует внести изменения в 
рубрики, путём их систематизации, более скрупулезно подбирать 
используемые в статьях изобразительно-выразительные средства языка, для 
каждой рубрики подобрать наиболее уместные жанры, а также преобразить 
визуальный образ корпоративного издания. Изменения в газете не только 
увеличат количество читателей, но и повысят лояльность сотрудников к 
фирме в целом, а, возможно, привлекут новых партнёров, акционеров и 
инвесторов, что позволит фирме работать эффективней и быстрее достигать 
поставленных перед ней целей. 
Итак, корпоративный имидж промышленного предприятия можно 
формировать при помощи различных инструментов, одним из них является 
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корпоративное издание. Данный инструмент можно считать одним из 
наиболее эффективных, так как с помощью грамотно сформулированного 
текста и освещения, нужных для фирмы, мероприятий, можно формировать в 
сознании внутренней общественности промышленного предприятия все 
компоненты имиджа. Поэтому структуре газеты, её визуальному облику и 
используемым в статьях изобразительно-выразительным средствам языка 
нужно уделять особое внимание. 
В газете «Металлург» следует ввести постоянные рубрики, чтобы 
статьи соответствовали ожиданиям целевой аудитории, а формируемые 
образы были структурированы в сознании сотрудников. Стилистические и 
жанровые особенности корпоративного издания также должны 
соответствовать главной цели газеты, а изобразительно – выразительные 
средства языка подчёркивать транслируемой  фирмой имидж. Чем они будут 
ярче и уместней использованы, тем большее влияние они будут оказывать на 
сотрудников, партнёров и акционеров фирмы. И, наконец, важно грамотно 
формировать визуальную составляющую газеты – используемые 
фотографии, фирменный блок, названия и корпоративные цвета должны 
привлекать внимание, вызывать желание прочитать статьи, представленные в 
издании.  
На основе анализа и выявленных недочётов корпоративного издания, 
нами был предложен модернизированный макет газеты. Чтобы оценить 
потенциальную эффективность предложенного нами образца газеты, было 
проведено вторичное исследование среди тех же респондентов, которое 
показало, что модернизированный вариант корпоративного издание позволит 
формировать и транслировать не только все компоненты имиджа, но и 
визуально привлекать большее количество целевой аудитории, нежели 
текущий вариант. 
Важно, чтобы форма и содержание корпоративного издания 
гармонировали между собой, создавая такой имидж, который был бы 
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направлен на достижение стратегических целей промышленного 
предприятия. Поэтому, выбирая ньюслеттер в качестве инструмента для 
формирования имиджа организации, следует относиться серьёзно к его 
наполнению и концепции, ведь только тогда оно станет эффективным 
средством достижения поставленный фирмой целей, повышая её 
экономическую эффективность и увеличивая прибыль не только 
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1. Какими источниками Вы пользуетесь для получения информации о 
деятельности Корпорации? (может быть несколько вариантов ответов) 
1. друзья, сослуживцы 2. газета «Металлург» 3. «Программа А» 
 4. газета «Новатор»  5. интернет 6. городские газеты и телевидение 
2. Откуда Вам известна газета «Металлург»? 
1. друзья, знакомые 2. информационные стенды 3. интернет 4 подписка 5. 
другое 
3. Являетесь ли Вы читателем газеты «Металлург»? (если ответ «б», 
просьба перейти к вопросам блока «о себе») 
1. читаю 2. не читаю 
4. Являетесь ли Вы подписчиком газеты «Металлург»? 
1. являюсь 2 не являюсь 
5. Удобен ли для Вас формат газеты (А3) «Металлург»? 
1. да 2. нет 
6. Какие темы в газете «Металлург» для Вас наиболее интересны? 
(может быть несколько вариантов ответов) 
1. отдых 2. спортивная жизнь 3. культура, литература 4. краеведение  
5. соц. молодежная тематика 6. городские новости 7. история комбината 
8. новости Корпорации 9.программа ТВ 
7. Информации по каким темам в газете «Металлург» Вам не хватает? 
(может быть несколько вариантов ответов) 
1. письма читателей 2. семья, дети 3. культура, литература 
4. досуг отдых 5. спортивная жизнь 6. здравоохранение 
8. Доверяете ли вы газете? 
1.доверия нет 2. доверяю, но не всегда 3. доверяю 




1.да 2.скорее да 3.ни да, ни нет 4.скорее нет 5.нет 
Убедительная 
1.да 2.скорее да 3.ни да, ни нет 4.скорее нет 5.нет 
Актуальной 
1.да 2.скорее да 3.ни да, ни нет 4.скорее нет 5.нет 
Интересной 
1.да 2.скорее да 3.ни да, ни нет 4.скорее нет 5.нет 
Полезной 
1.да 2.скорее да 3.ни да, ни нет 4.скорее нет 5.нет 











10. По какой причине вы не выписываете газету «Металлург»? 
_____________________________ 
12. Необходима ли обратная связь газете «Металлург»? 
1. нужна  2.нет, не нужна 
А теперь, ответьте, пожалуйста, на несколько вопросов о себе. 
1. Ваш пол 
1. мужской 
2. женский 
2. Ваш возраст 
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1. моложе 35 
2. 36-45 
3. 46 и более 
3. Ваш социальный статус 
1. рабочий цеха 
2. руководящая должность 



























Рис. 1 Приоритетные для персонала источники информации о деятельности 
Корпорации (%)  
 
Рис 2 Соотношение доли 
читателей среди респондентов 









Рис. 5 Степень доверия информации, полученной из газеты 
 
Рис. 6 Качества характеризующие «Металлург» 
 




Рис. 8 Приоритетные темы в газете «Металлург» 
 
Рис. 9 Дефицитные информационные темы в газете «Металлург» 
 
Рис. 10 Необходимость в «обратной связи» 
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